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Para efectuar la presente investigación, fue necesario realizar la consulta de 
algunos antecedentes relacionados con la temática de marketing digital en la 
agroindustria, en el ámbito internacional, nacional y regional, tal como se 
mencionan a continuación. 
 
 
Un primer estudio analizado a nivel nacional, se titula “Implementación de 
estrategia de marketing digital a pymes familiares de productos alimenticios de 
dulces artesanales colombianos”1, el objetivo general consistió en “Diseñar una 
estrategia de mercadeo digital para Pymes familiares de productos colombianos 
de dulces artesanales, de la localidad décima de Engativá en Bogotá D.C, que no 
estén incursionando en el mundo online por falta de conocimiento del medio”2, 
dicha investigación estableció los siguientes objetivos específicos: 
 
 Aumentar la participación de la Pyme familiar Manjares La Cabaña en el 
entorno digital. 
 Conocer las causas por las cuáles las Pymes familiares de productos 
colombianos de dulces artesanales no implementan estrategias de 
marketing digital. 
                                                        
1 PUENTES CIFUENTES, María   Angélica; RUEDA CUESTA, Eliana Patricia. Implementación de 
estrategia de marketing digital a pymes familiares de productos alimenticios de dulces artesanales 
colombianos. Trabajo de grado profesional en Publicidad y Mercadeo. fundación universitaria los 
libertadores. facultad de ciencias de la comunicación. Bogotá, 2016. p. 1. 
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La metodología utilizada para este estudio fue mixta, se utilizó la técnica de 
observación, se generaron entrevistas a profundidad a tres personas dentro de la 
empresa tales como el Gerente general, la coordinadora de producción y un 
trabajador de esta área, así mismo se realizaron encuestas a universitarios, 
empleados y directivos de la industria de la categoría de alimentos con preguntas 
de selección múltiple, cerradas y de escala Likert. 
 
 
El estudio destaca como principales conclusiones: 
 
 En este trabajo de grado, se diseñó y se desarrolló de manera 
orgánica una estrategia de Marketing digital, tomando como caso de 
estudio la Pyme familiar de dulces artesanales colombianos, llamada 
Manjares La Cabaña, la cual está ubicada en la localidad 10 de 
Engativá de la cuidad de Bogotá D.C. 
 Inicialmente, se hizo una investigación de que la Pyme realizaba sus 
labores diarias de producción, empaque y distribución sin identidad de 
marca, solo poseían la razón social de Manjares La Cabaña, pero esta 
no estaba desarrollada como imagen corporativa, es decir la parte 
gráfica de la misma; por tal razón se llevó a cabo la realización de 
colores corporativos, merchandising, papelería institucional, logo y 
slogan para generar un mayor impacto en la estrategia digital. 
 En el transcurso de la implementación de la estrategia se aumentó la 
participación de la marca Manjares La Cabaña en redes sociales 
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como: Facebook, Instagram, YouTube y Blogger, y por otro lado, se 
creó la página web de la Pyme en la plataforma www.wix.com, 
generando un contenido propio y único de la marca, labor que no se 
había desarrollado anteriormente, demostrando que el vínculo 
emocional de Manjares La Cabaña por medio de sus publicaciones de 
historias de vida, productos y mensajes en fechas especiales logrando 
un posicionamiento en nuevos segmentos y a la vez generando 
recordación en aquellos que alguna vez consumieron los productos de 
Manjares La Cabaña.  
 Por otra parte, realizando la investigación se percató que el factor más 
influyente para no obtener un crecimiento óptimo en entornos digitales 
fue básicamente la falta del registro INVIMA (Instituto Nacional de 
Vigilancia de Medicamentos y Alimentos.), puesto que hasta el 
momento no cuentan con los recursos económicos para pagar el 
monto que se exige por cada producto fabricado, producido, distribuido 
y vendido, y es a partir de allí que no desarrollaban ninguna estrategia 
diferente, por miedo a sobresalir en el mercado, aun así venden sus 
productos gracias a la calidad, tradición y frescura que estos poseen. 
 Finalmente, se llevó a cabalidad de manera exitosa el objetivo trazado 
donde se quería crear valor a la Pyme familiar Manjares La Cabaña en 
el entorno digital, queda claro que esta implementación se hizo de 
manera orgánica y académica con la autorización y aceptación de los 
representantes legales de la Pyme. Sin embargo, la continuación de 
esta estrategia digital fue entregada a Manjares La Cabaña con todas 
las cuentas y contraseñas de las redes sociales y página web, para 




                                                        




Un segundo estudio analizado a nivel nacional se titula “Modelo de marketing para 
pymes agroindustriales basado en software de CRM”5, el propósito del artículo 
consistió en “dar a conocer los avances de la investigación denominada Diseño de 
un Modelo de Marketing para Pymes Agroindustriales basado en el Desarrollo de 
un Software Especializado en la Gerencia de las Relaciones con el Cliente 
(CRM)”6. Dicha investigación consiste en: 
 
 El proyecto parte de un diagnóstico de los modelos de marketing 
usados por las Mipymes agroindustriales. 
 Seguido por el diseño de un nuevo modelo de marketing acorde a la 
estructura de las Pymes. 
 El desarrollo de un software de CRM y el análisis y transferencia del 
conocimiento adquirido en el proceso investigativo. 
 
Esta investigación fue cuantitativa, analítica, se basó en las teorías de 
Fernández (2007) y Sainz (2010) frente a mercadeo y plan de marketing. 
Anderson y Kerr (2002) quienes establecieron la importancia del CRM; la 
guía de Paper Qualitas Hispania (2002) frente al cómo implementar con éxito 
una estrategia CRM, y a Plattini et. Al. (2004) referente a la ingeniería de 
software, se determinó la utilización del método deductivo. 
 
La población de estudio son tres Mipymes pertenecientes al sector lácteo, 
café y papa, sectores de las apuestas productivas de Nariño.7 
 
 
                                                        
5
 DIAZ TERAN, Elsa Rosario; CERON ARTEAGA, Yaky Tatiana. Modelo de marketing para pymes 
agroindustriales basado en software CRM. Universidad mariana. facultad de ciencias contables, 
económicas y administrativas. trabajo de grado especialista en gerencia de proyectos. San Juan 
Pasto. 2015. p.1  
6
 Ibid., p. 1 





La investigación destaca como principales conclusiones: 
 
 Para el cumplimento del primer objetivo de la investigación, el proceso 
de revisión documental permitió la construcción teórica de la 
investigación, la cual se ha fundamentado en los aportes de diferentes 
autores y publicaciones que han desarrollado conocimiento en torno a la 
situación socioeconómica del departamento y del municipio de Pasto, la 
situación que afrontan las Pymes Agroindustriales en la región, además 
de establecer los lineamientos sobre el tema referente a la estrategia de 
CRM y el desarrollo de software libre, contribuciones que han permitido 
entender las condiciones del entorno y las estrategias y uso de 
tecnologías que fortalezcan la capacidad empresarial de las Pymes 
agroindustriales del municipio pertenecientes a los sectores estratégicos 
de las apuestas productivas de Nariño.  
 Con la estructuración de los estudios de casos se ha logrado identificar 
la metodología a seguir para el levantamiento de la información que 
permitirá la realización de los diagnósticos para dar cumplimiento de 
los objetivos propuestos en la investigación.8 
 
 
Un tercer estudio analizado a nivel nacional, titulado “importancia del marketing 
digital para las pymes colombianas orientadas a los negocios internacionales”9, su 
objetivo general consistió en: “Identificar con carácter global, los efectos 
transformativos, positivos e innovadores del marketing digital en las pequeñas y 
                                                        
8
 Ibid., p. 4 
9
 HERNÁNDEZ C, Darlly Yuranny. Importancia del marketing digital para las pymes colombianas 
orientadas a los negocios internacionales. proyecto de grado magíster en relaciones y negocios 
internacionales. universidad militar nueva granada. facultad de relaciones internacionales, 




medianas empresas colombianas enfocadas a negocios internacionales”10, este 
estudio estableció los siguientes objetivos específicos:  
 
 Conocer el estado actual y de aplicación del marketing digital en las 
pymes colombianas enfocadas a los negocios internacionales. 
 Desarrollar una guía de prácticas integrales de gestión, que orienten el 




Para este trabajo se consultó información pública del Ministerio de Comercio, 
Industria y Turismo de Colombia y se realizó una entrevista directa a una persona 
experta en materia de desarrollo de negocios y marketing digital. La metodología 
aplicada fue mixta. 
 
 
El estudio destaca como principales conclusiones: 
 
 El marketing digital supone un avance crucial en los negocios 
internacionales, especialmente de las pymes que no cuentan con 
infraestructura en el país y la mayoría de gestión es desde su país de 
origen. 
 La gestión óptima del marketing digital en las pymes está todavía en 
sus primeras etapas, y requiere maduración, ya sea por una tímida 
introducción o una falta de maximización en todos sus componentes 
y/o de integración en la gestión general de marketing de la empresa. 
Una guía actualizada de las acciones a considerar y tomar en cuenta 
ya que puede ser una gran herramienta. 
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 Ibid., p. 11 
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 Realmente es una cuestión más de política de empresa (sensibilización 
y conocimiento) que, de dificultad de acceso, por lo que su introducción 
de forma óptima en la mayoría de las pymes exportadoras se producirá 
en un espacio corto de tiempo.12 
 
 
Un cuarto estudio analizado en el ámbito internacionalmente es llamado 
“Implementación de mercadotecnia digital a una empresa de chocolate gourmet”13, 
el objetivo general consistió en “Implementar mercadotecnia digital en una 
empresa de chocolate gourmet utilizando la teoría del ajuste de las tareas con las 
tecnologías”14, dicha investigación estableció los siguientes alcances: 
 
El alcance de la investigación es exploratorio y descriptivo. Se dice que 
es exploratoria porque no hay estudios previos con respecto al sujeto 
de estudio que es la empresa productora de chocolate gourmet 
seleccionada. Este trabajo de investigación será el primero en su 
categoría en analizar el ajuste entre las tareas y tecnologías dentro del 
sujeto de estudio, utilizando la Teoría del Ajuste de las Tareas con las 
Tecnologías. Es descriptivo porque se requiere detallar los elementos 
que intervienen en el diseño e implementación de mercadotecnia 
digital, así como las características de planeación estratégica (misión, 
visión, valores, filosofía, etc.), administrativas (mercadotecnia, finanzas, 
recursos humanos, producción, etc.), las cuestiones tecnológicas 
(página web, dominio, host, redes sociales, etc.), entre otros aspectos 
de la empresa.  
 
                                                        
12
 Ibid., p. 76 
13
 INIESTRIA FRIAS, Luis Ángel. Instituto politécnico nacional. Unidad profesional interdisciplinaria 
de ingeniería, ciencias sociales y administrativas.  tesis: maestro en ciencias en estudios 
interdisciplinarios para pequeñas y medianas empresas. México D.F. 2015. p. 1 
14




Se recolectaron datos e información necesaria a través de entrevistas 
dirigidas al empresario, cuestionarios, además de interpretar lo que 
subjetivamente se percibe en el campo de acción donde se encuentra 
la empresa desempeñando sus funciones. Estos instrumentos 
contrastados con lo subjetivo del escenario real enriquecen la manera 
de aterrizar el modelo de mercadotecnia digital porque no solo se 
conocen las ventajas y desventajas que posee la empresa en papel o 
solo lo que percibe el empresario, sino lo que verdaderamente sucede.  
 
En adición a lo anterior, dentro de los indicadores utilizados para medir 
la implementación de la mercadotecnia digital se eligieron los 
siguientes de acuerdo con el modelo de MD propuesto. Para la primera 
etapa de reconocimiento o construcción de la marca (awareness), se 
midieron las visitas, el incremento de fans y de posicionamiento 
orgánico del sitio web en los buscadores. En la segunda fase que 
corresponde al compromiso (engagement), se suman los indicadores 
del aumento en la base de datos de prospectos (leads) y las 
conversiones a clientes. Es importante mencionar que debido al tiempo 
con que se contó para hacer esta investigación, no fue posible llegar 
hasta la tercera y cuarta etapas, de intención de compra y prueba y de 
lealtad respectivamente, ya que esto se genera con el paso del tiempo 
y la constancia del uso de mercadotecnia digital.  
 
Para el desarrollo de la investigación se ha seleccionado el método de 
Investigación- Acción o de Intervención porque se ajusta al objetivo 
perseguido de implementar mercadotecnia digital en una empresa que 
ya cuenta con ciertos conocimientos de Mercadotecnia, pero que sus 
estrategias han sido aplicadas desde una perspectiva tradicional. 15 
El estudio destaca como principales conclusiones: 
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 El objetivo de investigación planteado de implementar mercadotecnia 
digital en una empresa de chocolate gourmet utilizando la TATT fue 
logrado gracias al binomio empresario-investigador. Para ello fue 
necesario hacer una revisión de la literatura sobre los modelos 
disponibles para la implementación de mercadotecnia digital, 
observando que ninguno de los modelos extranjeros permitía el 
análisis del contexto de la empresa sumado a sus características 
internas, análisis de las tareas específicas de mercadotecnia digital, 
así como de las tecnologías que intervienen en sus procesos. 
 Con respecto a la primera fase implementada cuyo objetivo es el 
reconocimiento de marca, se logró a través del sitio web responsivo y 
los medios sociales (Facebook y Twitter) adaptados al mercado meta 
a través de diseños, combinaciones de colores y formas producidos 
como un plus dentro de esta investigación para abatir los costos del 
empresario, sin embargo, en el apéndice E se mencionan los costos 
que implica la mercadotecnia digital, así como las ganancias. En el 
camino de la implementación, se obtuvieron distintas situaciones que 
permitieron conocer a la empresa lo que se habla de ella. 
 Otra cuestión que la implementación de la mercadotecnia digital 
permitió, fue encontrar una solución a las posibles crisis en medios 
sociales de la empresa. 
 Al final de la implementación de mercadotecnia digital que permitió la 
investigación, es prudente revelar los resultados de las métricas para 
la primera fase. Al corte de la primera fase, se obtuvieron 163 fans de 
Facebook, 114 vistas a un video publicado en YouTube, 50 visitas al 
sitio web o bien un promedio de 41 visitas mensuales, en el caso de 
Twitter, se cerró con 32 seguidores. Lo anterior refleja las tendencias 
tecnológicas en el mercado meta propuesto, es decir, la gran parte del 




Por otro lado, este público objetivo consume contenido multimedia 
como videos e imágenes, lo cual se observa en las vistas de 
YouTube. Finalmente, el sitio web cumplía una función informativa 
sobre los productos de la empresa, a diferencia de las redes sociales 
como Facebook, donde se publicaron contenidos multimedia.16 
 
 
Un quinto estudio analizado a nivel internacional, se titula “Plan de marketing 
digital 2014 para la empresa corporación de servicios TBL S.A. de la ciudad de 
Guayaquil”17, el objetivo general consistió en “Diseñar un plan de marketing digital 
para aumentar la participación de mercado y posicionar la marca TBL The Bottom 
Line en internet, el mismo que será desarrollado para la empresa Corporación de 
Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil en el año 2014.”18, además se 
establecieron los siguientes objetivos específicos: 
 
 Definir la situación actual de la marca en el mercado digital, su índice de 
recordación, y definir mediante el análisis FODA la forma eficiente de 
establecer estrategias para lograr un mejor rendimiento sobre inversión 
en marketing y aumentar ventas. 
 Analizar mediante cuadros comparativos los competidores directos y 
mejorar la participación del mercado. 
 Determinar mediante la creación y transformación de audiencia en 
comunidades, nichos de mercado que permita ajustar la carta de 
servicios ofrecidos por la empresa. 
                                                        
16
 Ibid., p. 102 
17
MARIDUEÑA MARIN, Andrés; PAREDES ESTRELLA, Jessica Lissette. Plan de marketing digital 
2014 para la empresa corporación de servicios TBL S.A de la ciudad de Guayaquil. Universidad 
politécnica salesiana. carrera de ciencias y administración económicas. proyecto de grado 
ingenieros comerciales mención marketing. Guayaquil. 2015. p. 1 
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 Definir métricas de seguimiento de rendimiento de los diferentes canales 




Para el desarrollo de este estudio se realizaron 380 encuestas a los clientes 
actuales y potenciales, dichas encuestas estuvieron conformadas por 10 
preguntas, entre las cuales se encontraban de múltiple respuesta, cerradas y de 
rangos, así mismo se realizaron entrevistas a expertos en el área de marketing; 
se realizó una investigación exploratoria con enfoque cualitativo y cuantitativo. 
 
 
El estudio destaca como principales conclusiones: 
 
 La inversión en publicidad en el 2014 aumento en un 26% 
consecuencia de la implementación de las estrategias propuestas. 
 Se evidencio que con la aplicación de las estrategias propuestas en el 
Plan de Marketing Digital la diferencia en términos porcentuales a 
años anteriores es del 87%. 
 De los canales en los que se aplicaron las estrategias del Plan de 
Marketing, se podría decir que la distribución del presupuesto es 
equitativa. Sin embargo, las redes sociales y el email marketing, son 
los ejes principales de las directrices dictadas por la gerencia de la 
compañía TBL The Bottom Line. 
 Se planteó de manera concreta las tácticas para obtener un mayor 
volumen de requerimientos vía online, y se evidencia la gran 
diferencia que existe entre años anteriores y luego de la 
implementación del “Plan de Marketing Digital”. 
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 Establecimiento de diferentes plataformas de control de la gestión con 
sus principales métricas.20 
 
 
A partir de los estudios e investigaciones analizadas a nivel nacional e 
internacional se logra identificar que la implementación de Marketing Digital en los 
diferentes sectores y en especial en el agroindustrial contribuye en la reducción de 
la brecha que existe entre el sector primario y el secundario; el uso del marketing 
digital  en las empresas permite hacer uso de las herramientas de las tecnologías 
de la información y comunicación TICS  y definir las estrategias digitales más 
efectivas a ser utilizadas.  
 
 
Adicional es de gran importancia resaltar que los estudios específicos en cuanto a 
Marketing Digital en la Agroindustria son pocos, no se evidencio un alto contenido 
de fuentes secundarias con respecto a  este tema en especificó, lo que permitió 
analizar que este sector se encuentra en proceso de crecimiento y dentro del plan 
de desarrollo nacional 2014 – 2018 “todo por un nuevo país”, la gran apuesta es la 
agroindustria denominada como transformación del campo, esto le da valor e 
importancia a esta investigación y demuestra que hay muchos aportes por hacer 
en este sector a nivel nacional y regional el cual se encuentra encaminado en la 
misma línea. Es de resaltar que a nivel regional no se encontraron estudios 
similares lo que permitió que el desarrollo de esta investigación sirva como fuente 





1.2 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
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La agroindustria en el país ha sido a través de los años un sector importante para 
el desarrollo de los sistemas locales de producción y un gran jugador en la 
economía nacional, mostrando una participación significativa dentro del “PIB 
departamental la industria manufacturera con el 2,7%, el agropecuario con el 2,7% 
año 2016”21, revelándose también como un sector fundamental en la generación 
de empleo en la región. 
 
Lo anterior muestra al sector con un enorme potencial, como un mercado muy 
atractivo en el sector de alimentos y bebidas, con proyecciones para actuar en 
calidad de exportador como proveedor de alimentos, por su posición geográfica 
estratégica, capacidad de producción todo el año, las certificaciones 
internacionales logradas por los exportadores nacionales y una oferta con 
variedad y calidad, permitiendo que el panorama para los productores de la región 
pueda mejorar, llevando  a cabo alianzas que permitan su fortalecimiento y 
desarrollo, para acceder a nuevos mercados. 
 
La región cuenta con una planta de transformación agroindustrial, la cual tiene un 
taller de lácteos, cárnicos, frutas y hortalizas, laboratorio de microbiología y 
fisicoquímica ubicada en la vereda el Lembo en el municipio de Santa Rosa de 
Cabal, que pertenece al SENA Centro Atención Sector Agropecuario de la 
Regional Risaralda como una oportunidad de progreso para el sector. 
 
El objetivo principal de dicha planta es impartir formación profesional integral con 
opción de prestar servicios técnicos que beneficien y fortalezca a los productores, 
empresas del sector agropecuario, universidades, colegios y demás gremios de la 
región, que puedan hacer uso de las instalaciones, para elevar su calidad de 
producción con unos costos mínimos de funcionamiento de equipos. 
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Las tecnologías de la información y la comunicación son muy importantes para la 
comercialización de productos y servicios y se identifica que actualmente la planta 
no cuenta con un eficiente proceso de divulgación, promoción y venta de los 
servicios agroindustriales, lo que ha generado un desconocimiento por parte de los 
posibles beneficiarios del proyecto, impidiendo que esta unidad pueda contribuir al 
desarrollo y generación de impacto en la región y a su vez optimizar la utilización 
de la misma haciendo uso eficiente de los recursos del estado. 
 
Por lo anterior, este estudio buscó responder a la pregunta ¿Cuáles son los 
beneficios del diseño de un plan de marketing digital que permita implementar una 
plataforma web que integre los productores del sector agropecuario con la planta 







Se ha estimado que la agricultura es el elemento característico de la primera etapa 
del desarrollo, mientras que se ha utilizado el grado de industrialización como el 
indicador más pertinente del avance de un país en la vía del desarrollo22. “El 
sector agropecuario y la industria han sido consideradas tradicionalmente como 
dos sectores separados tanto por sus particularidades como por el puesto que 
ocupa en el crecimiento económico”. 23 
 
En la actualidad existe una enorme oportunidad para el sector agropecuario 
colombiano de dar el gran salto hacia la profundización de mercados locales, 
nacionales e internacionales; un área de potencial desarrollo se encuentra en la 
agroindustria, ya que esta permite encadenar los diferentes sectores como los son 
el primario (productivo), secundario (industrial) y el terciario (comercial) 
permitiendo mejorar las condiciones de vida de la población rural colombiana. 
 
El país cuenta con grandes ventajas que se pueden aprovechar, como los son la 
creciente demanda mundial de alimentos y materias primas, la disponibilidad de 
suelos con vocación agropecuaria, precios internacionales con tendencia 
favorable, potencial agroexportador (TLC), contribuyendo a la empresarización, 
formalización y asociatividad, permitiendo las mejoras en competitividad, 
rentabilidad, crecimiento, bienestar, productividad y calidad.  
 
Teniendo en cuenta lo anterior el SENA Centro Atención Sector Agropecuario 
Regional Risaralda cuenta con una planta de transformación agroindustrial dotada 
con la maquinaria y equipos necesarios para llevar a cabo diferentes procesos de 
elaboración de productos alimenticios partiendo de materias primas agrícolas y 
pecuarias de la región de acuerdo con la normatividad vigente. 
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 Organización de las naciones unidas para la alimentación y la agricultura FAO. Estado mundial 
de la agricultura y la alimentación Roma. 1997. p. 7 
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Mediante el diseño de un plan de marketing digital para la planta de 
transformación agroindustrial se identificaron las estrategias de divulgación, 
promoción y venta  para dar a conocer los diferentes servicios que presta dicha 
planta, beneficios que trae para la región, con el fin de optimizar su uso mediante 
una plataforma web que es útil para la comercialización de los servicios ofrecidos 
por la planta agroindustrial, que permita impulsar su utilización y gestión tomando 
como referencia el uso de las TICs, así como el diseño de estrategias a través del 
marketing integrado para mejorar el logro de los objetivos misionales y la 
promoción de la plataforma virtual, haciendo un buen manejo de los recursos del 
estado, aprovechando la infraestructura que se encuentra al servicio de la 
comunidad y así contribuir al desarrollo de la misma. 
 
Los beneficiarios directos fueron los pequeños, medianos productores, 
universidades, colegios, diferentes gremios del sector agropecuario y 
agroindustrial que no cuentan con la infraestructura adecuada o los recursos 
tecnológicos, económicos, educativos, entre otros, para desarrollar diferentes 
actividades a nivel industrial, con el objeto de llevar a buen término sus procesos 









3.1 OBJETIVO GENERAL 
 
 
Diseñar un plan de marketing digital apoyado en el desarrollo de una plataforma 
web para la planta agroindustrial del SENA Centro Atención Sector Agropecuario 
regional Risaralda, en la vereda el Lembo, ubicada en Santa Rosa de Cabal.  
 
 
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 
 Caracterizar el sector de la agroindustria alimentaria en el departamento de 
Risaralda para conocer sus productos y capacidad de producción. 
 
 
 Elaborar un plan de marketing digital que incluya el diseño de estrategias e 




 Diseñar una plataforma web, como herramienta del plan de marketing digital, 
que permita integrar y conectar de manera eficiente a los productores del 







4. MARCO REFERENCIAL 
 
 
4.1 MARCO TEÓRICO 
 
 
En este marco se busco hacer un acercamiento de las diferentes teorías a aplicar 
en el desarrollo de este estudio tales como caracterización de los usuarios de las 
entidades públicas, marketing de servicios, plan de mercadeo y sus etapas.  
 
 
4.1.1 Caracterización de usuarios de las entidades públicas  
 
 
A menudo, las entidades públicas buscan ofrecer nuevos y mejores servicios a sus 
usuarios y una de las primeras preguntas que se deben formular al interior en este 
proceso es: “¿a quién va dirigido el servicio?” permite facilitar la caracterización de 
usuarios de cada entidad para lograr un mejor diseño e implementación de 
servicios basándose en las necesidades de quienes lo requieran, ya sea persona 
natural o jurídica.  
 
 
“El término caracterización, se refiere a la identificación de grupos de usuarios que 




en textos de mercadeo que emplean la caracterización (más específicamente 
segmentación) para identificar aspectos comunes de grupos poblacionales.”24 
 
Realizar una caracterización de usuarios trae consigo los siguientes beneficios: 
 
 
 Aumenta el conocimiento que la entidad tiene de sus usuarios.  
 Ofrece elementos que permiten mejorar la comunicación entre la entidad y sus 
usuarios.  
 Ayuda a determinar las necesidades de los usuarios eficientemente para que 
puedan ser satisfechas cuando lo solicitan.  
 Permite enfocar los servicios ofrecidos y las comunicaciones hacía aquellos 
usuarios que más lo requieren.  
 Permite implementar acciones que redunden en el fortalecimiento de la percepción 
de confianza que los usuarios pueden tener de la entidad y del Estado en general.  
 Entrega elementos para ajustar servicios existentes y favorece el diseño de 
nuevos servicios para usuarios relevantes que no están siendo atendidos por los 
canales de acceso establecidos.  
 Permite, de manera general, la planeación e implementación de estrategias 
orientadas hacia el mejoramiento de la relación usuario – entidad pública. 25  
 
 
La metodología que se utilizó para la caracterización:  
 
 
 Señalar el tipo de población que se va a caracterizar: personas- grupos, 
empresas, entidad pública u otra organización. 
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la caracterización de usuarios de las entidades públicas, 2011. 4 P.   




 Identificación de variables para la caracterización: geográfica, demográfica, 
intrínseca, comportamental. Población - identificación de variables – agrupación 
por variables 
 Agrupación de usuarios: tener en cuenta iniciativa de la entidad, población 
objetivo, hacer las agrupaciones y diseño de la estrategia e implementación de la 
iniciativa. 
 Mecanismos para obtención y/o recolección de información: encuestas, punto de 
servicio, buzón de sugerencias, expedientes de usuarios, grupos foco, 
experimento de usuario, observación directa 
 Consideración para la recolección de información de los usuarios: proteger la 
privacidad y clarificar el destino.26 
 
 
4.1.2 Marketing de servicios.  
 
 
Según Kotler “Todo negocio es un negocio de servicios: su empresa no es una 
empresa de productos químicos; es un negocio de servicios de productos 
químicos. Un servicio es cualquier acto o desempeño que una parte puede ofrecer 
a otra y que es en esencia intangible y no da origen a la propiedad de algo. Los 




 Intangibilidad: los servicios no se pueden ver, degustar, tocar, escuchar u oler 
antes de comprarse, por lo que los mercadólogos de servicios intentan agregar 
pruebas físicas e imágenes a ofertas abstractas. 
                                                        




 Inseparabilidad: los servicios generalmente se producen y consumen 
simultáneamente, si una persona presta el servicio, como es el caso del proveedor 
entonces, forma parte del servicio. La interacción entre el proveedor y el cliente es 
una característica especial del marketing de servicios, por lo que tanto el 
proveedor como el cliente pueden afectar el resultado. 
 Variabilidad: los servicios dependen de quien los presta y de donde los prestan, 
para esto las empresas pueden tomar medidas en cuanto a control de calidad: 
invertir en buenos procedimientos de contratación y capacitación, reclutar 
empleados de servicio correctos y proporcionarles una capacitación excelente; 
estandarizar el proceso de prestación de servicios en toda la organización y 
monitorear la satisfacción del cliente mediante sistemas de quejas y sugerencias. 
 Imperdurabilidad: los servicios no se pueden almacenar, lo que se convierte en un 
inconveniente cuando la demanda no es constante.27  
 
 
Teniendo en cuenta que la mayoría de los servicios son prestados por personas, 
la estrategia de marketing de servicios requiere además del marketing externo, del 
marketing interno para motivar a los empleados, por tal motivo las empresas de 
servicio deben desafiar tres tareas de marketing: “Diferenciar su oferta, tiempos de 
entrega o su imagen, controlar la calidad del servicio (confiabilidad, capacidad de 




4.1.3 Plan de Mercadeo. “El plan de mercadeo es un documento escrito en el 
que, de una forma sistemática y estructurada, previa realización de los 
correspondientes análisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un 
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periodo de tiempo determinado, se detallan los programas y medios de acción que 
son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.” 29 
 
 
El plan de mercadeo es fundamental para crear y coordinar actividades 
apropiadas está compuesto por: 
 
 
 Resumen ejecutivo.  
 Análisis de la situación del mercado.  
 Análisis DOFA. 
 Especificación de los objetivos de mercadeo.  
 Formulación de las estrategias mercadeo.  
 Preparación de los programas de acción y presupuestos. 
 Establecimiento de procedimientos de control.  
 
 
Para poder realizar un buen plan de mercado es muy importante identificar las 




El plan de mercadeo es esencial para el funcionamiento de cualquier empresa y la 
comercialización eficaz y rentable de cualquier producto o servicio porque “nos 
indica cómo ir desde el inicio, estado actual de la compañía, hasta el cumplimiento 
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de los objetivos. Debemos tener en cuenta todos los datos que pueden ser 
relevantes acerca del mercado, del producto, de la competencia y del entorno”. 31 
 
 
A continuación, se indica en qué consisten las etapas del plan de mercadeo: 
Etapa 1. Análisis de la situación del mercado, en el cual se analiza el 
macroentorno y microentorno: 
 
 
 Macroentorno. Se deben tener en cuenta los factores que pueden afectar el 
desarrollo del plan de mercadeo. Estos factores pueden estar vinculados al 
consumidor final como por ejemplo el entorno cultural y económico; y también 
pueden afectar a la sociedad en general o al sector al que pertenece la empresa 
como por ejemplo el entorno medio ambiental, el tecnológico y el político; este 
análisis es conocido como PESTLE: 
 
 
 En el entorno económico, se deben tener en cuenta los factores que afectan el 
poder adquisitivo de los individuos. Algunos factores como: la renta, el costo de 
vida, los tipos de interés y las pautas de ahorro y crédito tienen un gran 
impacto en el mercado. En este entorno se ve involucrada la evolución del PIB 
(Producto Interno Bruto), si crece o decrece, la tasa de desempleo, el nivel de 
desarrollo, los tipos de interés, entre otros.  
 
 
 En el entorno medio ambiental, las empresas actualmente deben de ser más 
consientes con el tema ambiental. Deben de tener muy en cuenta y ser muy 
racionales en el uso de las materias primas, especialmente con el agua, 
bosques, alimentos y especialmente con los elementos no renovables. 
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Además, deben ejecutar su operación con el menor gasto energético posible y 
deben de tratar de disminuir los niveles de contaminación, disminuyendo la 
cantidad de desechos generados. 
 
 
 En el entorno tecnológico, las tecnologías crean nuevos mercados y 
oportunidades. Las empresas deben de tener muy en cuenta el ritmo acelerado 
en innovación y en cambios tecnológicos que se vive actualmente, aunque la 
mayoría de los productos se inventaron hace más de 50 años, la empresa y la 
tecnología se ven desafiados a ir cada vez un paso más adelante. Es por eso 
que es tan importante estar actualizados para no perder nuevas oportunidades 
de producto y mercado. Las empresas, deben de estar enteradas del desarrollo 
de nuevos productos, la obsolescencia de los productos actuales y la velocidad 
de innovación. Deben de estar a la vanguardia en tecnología.  
 
 
 En el entorno político, las leyes y agencias gubernamentales influyen en las 
decisiones de marketing. Las leyes pueden ser creadas para regular los 
mercados y hacerlos más competitivos y menos monopolizados. Se protegen a 
las compañías evitando la competencia desleal, se protegen a los 
consumidores para evitar precios injustos, y se protegen los intereses de la 
sociedad obligando a las empresas a responsabilizarse de los costos sociales 
que dejan su producción o sus productos. 
 
 
 En cuanto al entorno cultural, en las prácticas de producción de la empresa se 
debe tener mucho cuidado con no afectar los valores, percepciones, creencias 
y comportamientos de la sociedad, de esto dependen las decisiones que se 




además, tener en cuenta la evolución demográfica, el estilo de vida, el nivel 
educativo, entre otros.32 
 Microentorno. Para entender mejor el entorno interno de la empresa, es 
importante realizar el análisis de PORTER: “Para elaborar estrategias de éxito 
las empresas tienen que entender su entorno competitivo. Para hacerlo, han de 
entender el sector al que pertenecen o están a punto de pertenecer, es decir 
que tienen que entender los factores que determinan la rentabilidad del sector 
a corto y a largo plazo” 33.  Para cumplir con lo anterior Michael Porter, 
identifico cinco fuentes de presión competitiva con el fin de definir la 
rentabilidad de un sector.  
 
 
Figura 1.  Marco competitivo de las cinco fuerzas de Porter 
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Fuente. ALLEN, David B. y ARNAUD, Gorgeon. Las cinco fuerzas como 
herramienta analítica.  
 
En la siguiente figura se identificaron los principales factores que determinan la 
presión competitiva de cada fuerza. 
 
 




































Etapa 2. Análisis DOFA. Después de tener muy clara la situación actual de la 
empresa, se procede a hacer el análisis DOFA, el cual consiste en hacer un 
análisis interno y externo de los factores más relevantes para la empresa, teniendo 
en cuenta las opiniones de los empleados y de los clientes, en el análisis interno 
se identifican las Debilidades y Fortalezas y en el externo se identifican 
Oportunidades y Amenazas. 
 
 
Las fortalezas son cualidades o competencias que tiene la empresa. Es lo que 
hacemos mejor, lo que los empleados consideran que hacemos mejor o lo que los 
clientes piensan que la empresa hace mejor que las demás. Entre estas 
competencias se puede identificar, por ejemplo: el servicio al cliente, capacidad de 
producción, investigación y desarrollo, mercadeo, finanzas, etc.  
 
 
Las debilidades son áreas o procesos que requieren mejorar, esto teniendo en 
cuentan el punto de vista de los empleados y de los clientes y además 
comparándonos con la competencia. ¿Qué está haciendo mejor la competencia? 
¿Qué fama tiene nuestra empresa? Entre las diferentes debilidades se puede 
presentar la carencia en capacitaciones, manejo de las devoluciones, servicio al 
cliente, etc.   
 
 
Las Oportunidades, a medida que el entorno cambia, las leyes, las características 
ambientales, las costumbres, la entrada de nuevos proveedores, etc., ¿a qué 






Finalmente, las amenazas por el contrario son los beneficios que la competencia 




Etapa 3. Objetivos De Mercadeo. Se detallan los objetivos del plan de mercadeo, 
estos objetivos deben ser SMART (específicos, mesurables, alcanzables, 
relevantes y definidos en el tiempo). 
 
 
Se debe tener muy claro que es lo que se quiere conseguir con el plan de 
mercadeo, si se pretende incrementar las ventas, generar top of mind, crecer, etc. 
Los objetivos deben ser específicos y con una fecha de terminación, esto es muy 
importante porque hace que los objetivos sean medibles, lo cual ayuda a 
determinar si estos se lograron o no, para poder definir la eficiencia de las 
estrategias utilizadas.  
 
 
Etapa 4. Formulación de las estrategias de Mercadeo. Después de tener claras 
las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades se detallará la forma en la 
que se logrará cada objetivo partiendo de la situación del mercado y teniendo en 
cuenta el análisis DOFA. Se procede a formular diferentes estrategias, apoyados 




“McCartthy clasificó estas herramientas en cuatro grupos amplios a los que llamó 
las cuatro “pes” de marketing: producto, precio, plaza y promoción” 35 
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 Producto. Se refiere a bienes, servicios, lugares, personas e ideas (principios de 
marketing). El producto comprende variables como variedad, calidad, diseño, 
características, tamaños, empaque, garantías y marca (dirección de marketing). 
Algunas características que se deben tener en cuenta en el análisis del producto 
son: Tener muy claro si el producto es un bien o un servicio, si es un producto de 
consumo masivo, periódico o esporádico, si es un producto industrial o se 
adquiere de manera individual, o los usos del producto, las formas en las que 
puede ser consumido, empleado o usado, si se consume en familias, grupos o 
individualmente, productos sustitutos y/o complementarios, cuales productos 




 Precio. Valor monetario en que se estima algo (Real Academia Española). Las 
variables que lo comprenden son: precio de lista, descuentos, complementos, 
periodo de pago y condiciones de crédito; muchas veces el precio depende del 
mercado y de la oferta que haya, se debe tener en cuenta el consumidor cuánto 
está dispuesto a pagar y cómo pueden afectar los costos fijos y variables al precio 
de mi producto  
 
 
 Plaza. Es la red de organizaciones que crean utilidades de tiempo, lugar y 
posesión para los clientes. Las variables de ésta son: canales, cobertura, surtidos, 
ubicaciones, inventario y transporte; se debe definir la distribución del producto si 
hay desplazamiento de este para que pueda llegarle al consumidor entonces se 
debe definir los canales necesarios (mayoristas, minoristas, agentes, etc. 
 
 





 Promoción. Sistema para gestionar los elementos de la comunicación de 
mercadeo, está comprendida por: publicidad, promoción de ventas, fuerza de 
ventas, relaciones públicas y mercadeo directo. Las estrategias que se diseñen y 
empleen para dar a conocer el producto son lo más importante para que el 
negocio tenga éxito; es la manera de cómo se va a estimular la venta del producto 
y la publicidad se encarga de dar a conocer el producto, pero no está buscando 
una reacción inmediata en los consumidores.  
 
 
Etapa 5. Preparación de programas de acción y presupuestos. Se debe 
establecer un plan de acciones donde se indique qué es lo que se va a hacer, 
quiénes los harán, es decir, como se van a distribuir las responsabilidades, cuándo 
se hará y cuánto costará llevar las acciones a cabo. Es muy importante tener todo 
esto presente por que luego se presentará un presupuesto donde se deberá 
realizar una predicción de los resultados financieros esperados del plan. Esta 
predicción debe incluir tanto ingresos como egresos y ayudará a medir la 
eficiencia del plan. Se deben detallar todos los programas diseñados para producir 
una acción específica y el presupuesto necesario para llevar a cabo cada una de 
las actividades.  
 
 
Etapa 6. Desarrollo de procedimientos de control. Por último, se hace un 
control periódico, estableciendo el cómo y la periodicidad con la cual se 
desarrollará el plan. El objetivo de éste es medir y valorar los resultados de las 
estrategias, además de darse cuenta si dichas estrategias están contribuyendo al 
logro de los objetivos, de no ser así, se deben tomar acciones correctivas para 






Consumidores con más poder. La manera en que los consumidores se 
relacionan entre sí y con las marcas ha experimentado cambios notables. Cada 
vez pasamos más tiempo conectados, y cada vez es mayor la variedad y cantidad 
de actividades que se realizan a través de la web. Se han modificado los patrones 




Esta nueva realidad implica un cambio de paradigma, en el cual los usuarios 
logran ubicarse en una posición de poder inédita hasta el momento. 
Históricamente, la comunicación entre las empresas y los consumidores fue 
dominada de forma rotunda por las primeras. Por lo general, eran las compañías 
las que decidían cuándo, cómo y por qué se comunicaban con su público. 
Manejaban el flujo de la información y tenían la capacidad de responder (o no) a 
las reclamaciones de los usuarios, que pocas veces tomaban dimensión pública. 
En este sentido, la prensa les despertaba muchas más inquietudes y temores que 
las reacciones de los consumidores36.  
 
 
Con el advenimiento de las redes sociales, la situación ha dado un vuelco 
trascendental. En este nuevo estadio de la web, los navegantes tienen la 
posibilidad de acceder muy fácilmente a medios de difusión de una potencialidad 
inusitada. Hasta hace algunos años, más de un gerente podía sucumbir ante la 
tentación de “esconder bajo la alfombra” a los clientes descontentos. Frente al 
protagonismo de las plataformas de sociabilidad online, las empresas asisten 
inevitablemente al desafío de hablar con los usuarios, incluso cuando no quieren 
hacerlo. Ya no es posible hacer oídos sordos ante las reclamaciones de los 
consumidores descontentos o pretender ocultar sus quejas. Hoy, un cliente 
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disconforme puede causar una crisis que perjudique la imagen pública de una 
empresa de una forma simple y efectiva.  
 
Muchas empresas pueden optar por creer que nada ha cambiado. Al fin y al cabo, 
el marketing y la comunicación siguen persiguiendo los mismos objetivos de 
siempre: conocer mejor a los consumidores para comprender sus necesidades y 
poder responder a ellas de un modo eficiente y satisfactorio. Sin embargo, aunque 
las metas sean las mismas, los modos de alcanzarlas han cambiado radicalmente. 
Las nuevas herramientas online ponen en crisis el anterior paradigma de relación 
empresa-consumidor y obligan a un nuevo modelo de intercambio que exige 
nuevas aptitudes, nuevos conocimientos y nuevos enfoques.37 
 
 
¿Qué es el marketing digital? consiste en usar las tecnologías de la información 
basadas en Internet y todos los dispositivos que permitan su acceso para realizar 
comunicación, con intención comercial entre una empresa y sus clientes o 
potenciales clientes. Internet pone los clientes a disposición de las empresas a un 
clic de distancia. NO operar en esta plataforma supone una amenaza y el hacerlo 
supone una oportunidad de negocio. Muchas empresas piensan que el marketing 
en Internet sólo implica a aquellas empresas que se dedican al comercio 
electrónico o cuentan con una oferta de productos o servicios susceptibles de 
venderse por Internet. Hay que ser conscientes de que cada vez más personas 
pasan más tiempo en Internet, utilizando dicho medio como única fuente de 
información global. Así, los buscadores web están sustituyendo a las tradicionales 
Páginas Amarillas en papel, de forma que, si no tenemos presencia en la Red, es 
como si no existiéramos para una gran mayoría de personas. Internet nos ofrece 
                                                        




una gran oportunidad a la hora de conseguir potenciales clientes, 
independientemente del tipo de negocio que dispongamos.38 
 
4.1.4 Modelos de marketing en internet. Estos son los modelos que se utilizan 
en el comercio electrónico para hacer negocios en internet: 
 
 
Tabla 1. Modelos del marketing en internet 
Modelos del Marketing en Internet 
Modelo Definición Ventajas 
Marketing con 
afiliados 
Cuando se asocian una o varias empresas 
para obtener un beneficio. Dicho beneficio 
consiste en enviar usuarios a un sitio Web o 
agrupar empresas similares en una 
asociación para conformar masa crítica 
(volumen de usuarios) 
Nivel de inversión y de riesgo 
bajo. 
Fortalece en gremio. 
Beneficios de afiliación. 
Modelo de contenido 
gratuito 
Es todo el contenido que se publica en el sitio 
web para que sea visto por los demás, el 
contenido no solo incluye información, 
pueden ser juegos, publicidad, entre otros. 
Información gratuita. 
Si la información es de 
excelente calidad los usuarios 
regresaran a visitar el sitio.  
Modelo de revuelto 
creativo 
Trata de adquirir usuarios incentivando a que 
las personas recuerden el nombre de su 
negocio electrónico, a través de publicidad, 
promociones, anuncios en medios, 
patrocinios y demás. Una de las formas de 
causar revuelo es asociarse con 
organizaciones importantes ya reconocidas. 
Requiere de gran inversión. 
Genera posicionamiento. 
Produce grandes flujos de 
tráfico a largo tráfico. 
Modelo de la 
atracción externa 
Las empresas van directamente al mercado 
para crear tráfico instantáneo. Una de las 
estrategias que se utilizan en este modelo 
son los patrocinios para atraer a la audiencia, 
requiere de gran inversión. 
Genera tráfico directo. 
Modelo de contenido 
cambiante repetitivo 
Cambian permanentemente el contenido con 
el fin de mantener interesados los visitantes, 
se debe mantener novedoso el contenido del 
sitio. 
Desarrolla tráfico. 
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Modelo de grupo de 
usuarios 
Desarrolla comunidades de valor es decir un 
grupo de personas con intereses afines. A 
este modelo le aportan modelos anteriores 
como el contenido gratuito, agregar afiliados, 
generar revuelo y atrae a la comunidad con 
una sola visita. 
Permite hacer administración 
de clientes. 
Fuente: BUITRAGO RENDON, Diego Alonso; SALAZAR GUZMAN, Camilo. Diseño de un modelo para 
la apropiación de los e-commerce en las constructoras afiliadas a CAMACOL RISARALDA en Pereira. 
Pereira, 2015, 109p. Trabajo de grado (Ingeniería Comercial). Facultad de Ingenierías. Universidad 
Libre Seccional Pereira.  
4.2 MARCO CONCEPTUAL 
 
 
Agroindustria: Según la Organización de las Naciones Unidas para la 
Alimentación y la Agricultura (FAO), Una definición común y tradicional de la 
agroindustria se refiere a la subserie de actividades de manufacturación mediante 
las cuales se elaboran materias primas y productos intermedios derivados del 
sector agrícola. La agroindustria significa así la transformación de productos 
procedentes de la agricultura, la actividad forestal y la pesca. 
 
 
El concepto agroindustrial implica el manejo, preservación y transformación 
industrial de las materias primas provenientes de la agricultura, la ganadería, el 
sector forestal y el pesquero, orientándolas para un uso específico del consumidor, 
todo ello enmarcado en el sistema agroalimentario. 39 
 
 
Valor para el consumidor: el cliente siempre busca la oferta de mercadotecnia 
que le ofrece un mayor valor; compara el valor real que le proporcionó 
determinado producto con el valor que esperaba, de allí se determina el grado de 
satisfacción que se obtuvo, el cual dará como resultado el hábito de compra y su 
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comportamiento en futuras adquisiciones. Simplemente es el conjunto de todos los 
beneficios que pueda brindar una compañía en determinado producto y que 
satisface plenamente a un consumidor. 
 
 
Sin embargo, también existen otros factores importantes que hacen que un 
consumidor tienda a elegir determinada empresa y sus productos para realizar sus 
compras. Es aquí donde entra el concepto de costo total para el cliente, entendido 
este no sólo como el valor monetario que pueda costar el producto sino también el 
tiempo, la energía y los costos “psicológicos” que invertirá el comprador para la 
adquisición del bien. 
 
 
Por tal razón, al evaluar el valor total (que debe ser el mayor) y el costo total para 
el cliente (que debe ser el menor) de un producto, se obtiene el valor 
proporcionado al cliente que se entiende como la “utilidad” que consigue el 
consumidor y que lo impulsará a adquirir determinado producto.40 
 
 
Industria alimentaria: se encarga de todos los procesos relacionados con 
la cadena alimentaria. Se incluyen dentro del concepto las fases de transporte, 
recepción, almacenamiento, procesamiento, conservación, y servicio de 
alimentos de consumo humano y animal. Las materias primas de esta industria 
consisten principalmente de productos de origen vegetal (agricultura), animal 
(Pecuario) y fúngico (perteneciente o relativo a los hongos). Gracias a la ciencia y 
la tecnología de alimentos el progreso de esta industria se ha visto incrementado y 
nos ha afectado actualmente en la alimentación cotidiana, aumentando el número 
de posibles alimentos disponibles en la dieta. El aumento de producción va unido 
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con un esfuerzo progresivo en la vigilancia de la higiene y de las leyes 
alimentarias de los países intentando regular y unificar los procesos y los 
productos.41 
 
Satisfacción del consumidor: satisfacción es el nivel del estado de una persona 
que resulta de comparar el rendimiento o resultado, que se percibe de un producto 
con sus expectativas. El nivel de satisfacción es una función de la diferencia entre 
rendimiento percibido y las expectativas.42 
 
Modelo de comportamiento del consumidor: modelo que permite comprender 
lo que sucede en la conciencia del comprador en su decisión de adquirir un 
producto o servicio. Existen una serie de factores que influyen en dicha conducta, 
como lo son los culturales, sociales, personales y psicológicos. 43 
 
Materia prima: es cada una de las materias que empleará la industria para la 
conversión de productos elaborados. Generalmente, las materias primas son 
extraídas de la mismísima naturaleza, sometiéndolas luego a un proceso de 
transformación que desembocará en la elaboración de productos de consumo. 
 
 
Por su lado, a las materias primas que han sido manufacturadas pero que todavía 
no constituyen un definitivo bien de consumo se las denomina productos semi 
elaborados, productos en proceso o productos semi acabados, es decir, estos son 
el paso intermedio entre la materia prima y el bien de consumo, por ejemplo, la 
madera de un árbol es la materia prima, luego, cuando es transformada en 
listones o tablones se transforma en un producto semi elaborado y finalmente, 
cuando a los listones se los transforma en una mesa o en cualquier otro mueble, 
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42 KOTLER, Philip. Dirección de mercadotecnia. Octava edición. Lima: map29, 2001. 10p. 




se convertirá en un bien de consumo para que pueda ser adquirido en un 
comercio o empresa por el consumidor final. 
 
 
Nos podemos encontrar con materias primas de diversa índole: vegetal (lino, 
algodón), animal (pieles, lana, cuero), mineral (cobre, mármol, bauxita, oro, hierro) 
y fósil (petróleo, gas natural). El agua, el hidrógeno y el aire también constituyen 




Sitio web orientado a ofrecer servicios y construir relaciones: estos sitios 
proveen información para estimular las ventas en otros canales y habitualmente 
también ofrecen servicios orientados a dar soporte a los clientes. Su principal 
contribución al negocio es la generación de oportunidades de venta para ser 
cerradas a través de otros canales y como herramienta de gestión de la relación 




Marketing online: El Marketing Online o e-Marketing es un subconjunto del e-
Business, en el que se utilizan medios electrónicos para llevar a cabo actividades 
de marketing con el fin de lograr los objetivos de marketing establecidos por la 
organización. Marketing en Internet, Marketing Online, Marketing Interactivo, 
Marketing Digital son distintas formas de nombrar el concepto de e-Marketing.46 
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45 MILLAN, Pau R. El plan de marketing digital paso a paso. Andalucía, 2010. p. 4. 
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4.3 MARCO LEGAL Y NORMATIVO 
 
 
A continuación, se enuncian algunos de los principios, procedimientos y 
disposiciones legales establecidas en la normatividad, para tener en cuenta al 
momento de contratar o poner en ejecución un proyecto en el SENA, además de 
orientar la simplificación, el mejoramiento y la racionalización de procesos, 
procedimientos y trámites en las entidades públicas y/o privadas a nivel nacional. 
 
 
 Resolución 2674 de 2013 “establece los requisitos generales que deben cumplir 
las personas naturales y/o jurídicas que ejercen actividades de fabricación, 
procesamiento, preparación, envase, almacenamiento, transporte, distribución y 
comercialización de alimentos y materias primas de alimentos y los requisitos 
para la notificación permiso o registro sanitario de los alimentos, según el riesgo 
en la salud pública, con el fin de proteger la vida y la salud de las personas. 
Tomado del decreto 3075 del cual se ha realizado una modificación a este”.47 
 
 
 Decreto 1500 de 2007 por el cual se establece el reglamento técnico a través del 
cual se crea el Sistema Oficial de Inspección, Vigilancia y Control de la Carne, 
Productos Cárnicos Comestibles y Derivados Cárnicos, destinados para el 
Consumo Humano y los requisitos sanitarios y de inocuidad que se deben cumplir 
en su producción primaria, beneficio, desposte, desprese, procesamiento, 
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almacenamiento, transporte, comercialización, expendio, importación o 
exportación.48 
 
 Decreto 616 de 2006 Por el cual se expide el Reglamento Técnico sobre los 
requisitos que debe cumplir la leche para el consumo humano que se obtenga, 




 Ley 80 de 1993 “Estatuto General de Contratación de la Administración Pública”, 
modificada por la Ley 1150 de 2007 y demás decretos reglamentarios.50 
 
 
 El código civil colombiano en materia de Contratos y Convenciones o Convenios 
establece: "Artículo 1.495. Contrato o convención es un acto por el cual una parte 
se obliga con otra a dar, hacer o no hacer alguna cosa. Cada parte puede ser de 
una o de muchas personas". La norma del Código Civil hace referencia 
indistintamente a contrato o convención, como el acuerdo de voluntades que se 
debe celebrar entre dos o más partes, mediante el cual una se obliga para con la 
otra a dar, hacer o no hacer alguna cosa. 
 
 
 Artículo 96 de la Ley 489, el cual establece: “Las entidades estatales, cualquiera 
sea su naturaleza y orden administrativo podrán, con la observancia de los 
principios señalados en el artículo 209 de la Constitución, asociarse con personas 
jurídicas particulares, mediante la celebración de convenios de asociación o la 
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creación de personas jurídicas, para el desarrollo conjunto de actividades en 
relación con los cometidos y funciones que les asigna a aquéllas la ley.” 
 
 
 Convenio especial de cooperación el cual es celebrado para asociar recursos, 
capacidades y competencias interinstitucionales, y puede incluir el financiamiento 
y administración de proyectos. El convenio especial de cooperación está regulado 
en los artículos 6, 7 y 8 del Decreto-Ley 393 de 1991 y en el artículo 17 del 
Decreto-Ley 591 de 1991.  
 
 
 Contratos de Financiamiento los cuales están regulados en el artículo 8 del 
Decreto-Ley 591 de 1991 y son para financiar actividades científicas, tecnológicas 
y de innovación, tendrán los alcances definidos en el artículo 8 del Decreto-Ley 
591 de 1991.  
 
 
 Contratos para la administración de proyectos los cuales están regulados en el 
artículo 9 del Decreto-Ley 591 de 1991 y tienen como propósito encargar a un 
tercero idóneo para llevar a cabo actividades de ciencia, tecnología e innovación, 
la gestión y ejecución de un proyecto en estas materias.   
 
 
 Los convenios especiales de cooperación, junto con la constitución de personas 
jurídicas autónomas, constituyen una de las modalidades de asociación previstas 
para las entidades públicas con el fin de desarrollar actividades científicas y 
tecnológicas, de conformidad con el artículo 1 del Decreto 393 de 1991, 






 Los Convenios especiales de cooperación son celebrados para asociar recursos, 
capacidades y competencias interinstitucionales, y puede incluir el financiamiento 
y administración de proyectos. El convenio especial de cooperación está regulado 
en los artículos 6, 7 y 8 del Decreto-Ley 393 de 1991 y en el artículo 17 del 
Decreto-Ley 591 de 1991. 
 
 Convenios de Formación Continua este tipo de convenios especiales de 
cooperación encuentran su sustento jurídico en el artículo 28 numeral 3 literal b) 
del Decreto 585 de 1991. 
 
 
 Para la celebración de todos los convenios especiales de cooperación que se 
adelantan en cumplimiento de lo dispuesto en la Ley 344 de 1996, se requiere 
previo concepto técnico favorable de la Comisión Nacional de Proyectos del 
SENA y aprobación del Consejo Directivo Nacional de conformidad con el 
Acuerdo 07 de 2006.  
 
 
 Para la celebración de todos los convenios a los que se refiere el artículo 24, 
numeral 3º del Decreto 249 de 2004, los Directores Regionales deben contar con 




 Ley estatutaria 1266 de 2008 por la cual se dictan las disposiciones generales del 
habeas data y se regula el manejo del contenido de la información contenida en 
bases de datos personales, en especial la financiera, crediticia, comercial, de 
servicios y la proveniente de terceros países y se dictan otras disposiciones.51 
                                                        






 Ley 1341 de 2009 por la cual se definen principios y conceptos sobre la sociedad 
de la información y la organización de las Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones –TIC–, se crea la Agencia Nacional de Espectro y se dictan 
otras disposiciones.52 
 Ley 1065 de 2006 por la cual se define la administración de registros de nombres 
de dominio.co y se dictan otras disposiciones.53 
 
 
4.4  DELIMITACIÓN 
 
 
El desarrollo de este estudio se llevó a cabo en la Planta Agroindustrial del SENA 
Centro Atención Sector Agropecuario Regional Risaralda, la cual se encuentra 
ubicada en la vereda el Lembo en el municipio de Santa Rosa de Cabal. 
 
 
Esta planta cuenta con tres plantas de procesos agroalimentarios distribuidos en 
procesamiento de frutas y hortalizas, lácteos y cárnicos, adicional posee dos 
laboratorios como lo son microbiología y fisicoquímica para el seguimiento y 
control de calidad de los productos allí procesados con finalidad pedagógica y 
para la prestación de servicios tecnológicos a la comunidad educativa, del sector 
productivo entre otros que puedan hacer uso y beneficiarse de las instalaciones, 
además se cuenta con vigilancia permanente, personal de apoyo de 
mantenimiento y servicios generales, coordinadora de la planta agroindustrial y los 
pasantes que se encuentran allí realizando sus prácticas de la etapa productiva. 
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5. MARCO METODOLÓGICO 
 
 
5.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
 
Esta investigación es de carácter descriptivo dado que se describen las 
características más importantes de los consumidores de la organización, áreas de 
mercado; permite estimar el porcentaje de unidades que presentan cierto 
comportamiento en una población específica, determinar cómo se perciben las 
características del producto; el grado de asociación de las variables y fenómenos 
del estudio de mercado, se establece la asociación de variables y con base en 
esto se hacen predicciones. 
 
 
5.2 MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
 
 
El método de investigación es de deducción, mixto (cualitativo – cuantitativo), 
puesto que esto permite la obtención de conclusiones, partiendo de lo general, 
aceptado como válido que en este caso es la teoría hacia aplicaciones 
particulares, en el estudio a la planta agroindustrial del SENA Centro Atención 




principios, etc. Así mismo se realizaron razonamientos sobre la información 
analizada y se buscó comprobar su validez. 
 
 
Esta investigación se compuso de tres fases: en la primera se caracterizó el sector 
de la agroindustria alimentaria en el departamento de Risaralda para conocer sus 
productos y capacidad de producción; en una segunda etapa se elaboró un plan 
de marketing digital que incluyó el diseño de estrategias e indicadores que 
permitieron hacer seguimiento a los servicios prestados por la  planta 
agroindustrial y por último se diseñó una plataforma web, como herramienta del 
plan de marketing digital, que permite integrar y conectar de manera eficiente a los 
productores del sector agropecuario con la planta. 
 
 
5.3 TÉCNICAS PARA LA RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
 
La obtención y recolección de la información se realizó utilizando un proceso 
planeado, ordenado, sistemático para que de forma coherente se pudieran obtener 
resultados confiables y con validez que contribuyeran favorablemente al logro de 
los objetivos propuestos; de acuerdo con lo anterior se utilizaron diferentes 
instrumentos y técnicas de recolección de información de acuerdo con el tipo y 
método de estudio como lo fueron: 
 
 
1. Encuesta a productores del sector agropecuario a través de Asociaciones y 
Unidades Municipales de Asistencia Técnica Agropecuaria (UMATAS) para 







2. Cuestionario dirigido a directivos de la entidad SENA Centro Atención Sector 
Agropecuario como subdirector de centro y administradores de la subsede y 
planta agroindustrial, por medio de entrevista estructurada como fuente de 
información primaria para la identificación de los servicios que puede prestar, 
alcance y requerimientos. 
 
3. Observación, revisión de información secundaria para el diseño del plan de 







6. CARACTERIZAR EL SECTOR DE LA AGROINDUSTRIA ALIMENTARIA EN 
EL DEPARTAMENTO DE RISARALDA PARA CONOCER SUS PRODUCTOS Y 
CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN. 
 
 
El primer objetivo específico del proyecto fue la caracterización de la población a 
la cual se dirigio la investigación, la finalidad fue identificar las características, 
actitudes y preferencias que diferencian a los usuarios y la oportunidad de ajustar 
sus actividades, decisiones y servicios para responder a un mayor número de 
requerimientos, presentar ofertas de servicios focalizadas, basándose en las 
necesidades de quienes serán los usuarios de la plataforma. 
 
 
Para la elaboración de la caracterización de la población, se tomaron en cuenta 
los lineamientos de la “Guía para la caracterización de ciudadanos, usuarios y 
grupos de interés”54, de la siguiente manera: 
 
 
1. Construir un listado con cada una de las categorías y variables identificadas de 
acuerdo con las necesidades y requerimientos de la investigación. 
2. Realizar una priorización de las variables, con el fin de escoger solamente 
aquellas que sean relevantes para el cumplimiento de los objetivos, para lo 
cual se tiene en cuenta los criterios de priorización de variables y se realiza la 
suma horizontal de los criterios por variable y elegir aquellos con mayor 
puntaje, teniendo en cuenta que el puntaje máximo por variable es de 5 puntos. 
Establecer una calificación que haga las veces de línea de corte a partir de la 
cual se eligen o se descartan las variables.  
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3. Elaborar el resumen por variables que incluya categoría, objetivo e ítem a 
investigar para estructurar el mecanismo de uso para la recolección de 
información de acuerdo con el objetivo de la caracterización. 
 
 
Cabe resaltar que este estudio se encontró enfocado a las UPAS/UPNAS 
unidades productivas agropecuarias, y no agropecuarias las cuales no poseen de 
infraestructura tecnológica – maquinaria de transformación para sus productos a 
nivel agroindustrial, ya que estos solo se dedican a la comercialización de 
productos en fresco o con mínimo valor agregado. 
 
 
A continuación, se relacionan las cinco categorías que se utilizaron para la 
investigación con sus respectivas variables: 
 
 
Tabla 2.  Categorías y variables que evaluar 
Categorías Variables 
Información general 
Nombre de la unidad productiva agropecuaria (UPA) y/o 
unidad de producción no agropecuaria (UPNA), tipo de 
tenencia, nombre del responsable de la unidad productiva 
agropecuaria, productos, tipo de producción, capacidad de 
producción, destino final de producción, promedio de pérdida 
de producto. 




Edad, genero, Tamaño familiar, estado del ciclo familiar, 
ocupación, educación, ingresos, lenguaje–raza, estrato 
socioeconómico, vulnerabilidad, canales de distribución de 
productos, medios de transporte utilizados, representación 
gremial, certificaciones. 
Intrínseco 
Intereses, lugares de encuentro, acceso y uso de canales de 
comunicación y conectividad, frecuencia en el uso de la TIC, 
conocimiento en tecnologías, uso de redes sociales, 
necesidades de capacitación en el manejo de las 
herramientas tecnológicas,  
Comportamental 
Niveles de uso del servicio, estatus del usuario, beneficios 
buscados con el servicio, participación en eventos. 
 




Se continuo con la calificación de cada una de las variables en la matriz tomando 
como referencia las condiciones para una caracterización efectiva propuestas en 
la “Guía para la Caracterización de los Usuarios de las Entidades Públicas”55, de la 
siguiente manera:  
 
 
“Variables relevantes: aquellas que están relacionadas con el objetivo de la 
caracterización y aportan al cumplimiento de los objetivos del ejercicio. 
Variables económicas: aquellas que están disponibles a un costo razonable, de 
esta forma se asegura que el beneficio de contar con información es mayor al 
costo de recolección de esta. 
Variables medibles: variables que puedan observarse o medirse para cada 
ciudadano, usuario o grupo de interés. 
Variables asociativas: deben permitir realizar segmentaciones. Estas variables 
deben asociarse o relacionarse con las necesidades de la mayoría de los usuarios 
de cada grupo para garantizar la relevancia. 




Para proseguir con la elaboración de la matriz en la cual se priorizan las variables; 
se elaboró un listado con cada una de las variables identificadas, se organizó una 
tabla en la que se relacionó cada variable con los 5 criterios establecidos. Para 
cada variable, se asignó una calificación de 1 si la variable cumplía con el requisito 
o 0 si no lo cumplía. Posteriormente, se realizó la suma horizontal de los criterios 
por variable y se eligieron aquellas con mayor puntaje. 
 
 
Tabla 3.  Priorización y evaluación de variables 
                                                        






Fuente. Elaboración propia con base en la Guía para la Caracterización de 
Ciudadano, Usuarios y Grupos de Interés. 
 
 
Para objeto de la investigación, se estableció que las variables con puntuación de 
0,1 y 2 no serían seleccionadas por no tener alto nivel de relevancia en la 
investigación y las variables con puntuación 3 a 5 fueron las empleadas como 




Por último, se procedió a realizar la desagregación del análisis de los resultados 
del punto anterior como elementos claves para la elaboración del instrumento de 
CATEGORÍA VARIABLE RELEVANTE ECONOMICA MEDIBLE ASOCIATIVA CONSISTENTE PUNTAJE TOTAL SI NO
Ubicación 1 1 1 1 1 5 X
Poblacion 1 0 1 1 0 3 X
Densidad poblacional 1 0 1 1 0 3 X
Clima 1 0 0 0 0 1 X
Edad 0 0 1 1 0 2 X
Genero 0 0 0 1 0 1 X
Tamaño familiar 0 0 0 0 0 0 X
Estado del ciclo familiar 0 0 0 0 0 0 X
Ocupacion 1 1 1 1 0 4 X
Educacion 1 1 1 0 0 3 X
Ingresos 1 1 1 0 0 3 X
Lenguaje-raza 0 0 0 0 1 1 X
Estrato socioeconomico 0 1 0 0 1 2 X
Vulnerabilidad 0 0 1 1 0 2 X
Canales de distribucion 1 1 1 1 0 4 X
Medios de transporte 1 1 1 1 0 4 X
Reprersentacion gremial 1 0 1 1 0 3 X
Certificaciones 1 1 1 1 0 4 X
Intereses 0 0 0 0 0 0 X
Lugares de encuentro 1 0 1 1 1 4 X
Acceso y uso de canales 1 1 1 1 0 4 X
Frecuencia de uso TICS 1 0 1 1 0 3 X
Conocimiento en TICS 1 1 1 0 0 3 X
Necesidades de capacitación 0 1 0 1 1 3 X
Uso de redes sociales 1 0 1 1 1 4 X
Niveles de uso 1 1 1 1 1 5 X
Estatus del usuario 1 1 1 1 0 4 X
Beneficios buscados 1 0 1 1 0 3 X
































recolección de información “encuesta”, que dan respuesta a los requerimientos y 
variables anteriormente analizadas. 
 
 
Tabla 4.  Resumen de variables 















y actualizada de la 
UPA y UPNA 
desde la fuente 
primaria. 









e. Propiedad colectiva 
f. Otras formas 
1.3. Nombre del responsable 
de la UPA y/o UPNA 
___________________________
_ 





1.5. Qué tipo de productos 
cultiva, o transforma y 
que animales cría. 
TIPO CUALES 
Frutales a) Plátano 
b) Café 







Hortalizas a) Cebolla junca 
b) Tomate: 
c) Yuca 






d) Especialidades  








Peces a) Trucha 
b) Tilapia 
c) Otra ___ 
Bovinos Carne ____ Leche___ 
Aves a) Gallinas ponedoras 
b) Pollos engorde 
Porcinos  
1.6. Cuál es la producción de 
UPA o UPNA: 
a) Entre 1-200 (Kg-L) ____ 
b) Entre 201-400 (Kg-L) 
____ 
c) Entre 401-600 (Kg-L)____  
d) Entre 601-800 (Kg-L) ___  
e) Entre 801-1000 (Kg-L) 
____  
f) Entre 1001-1200 (Kg-
L)____ 








1.8. Cuál es la unidad de 

















1.10. Destino final de 
producción: 
a) Mercado municipal 
b) Mercado regional 
c) Asociación 
d) Centro acopio 
e) Industria 
f) Exportación 
1.11. Que medios de 
promoción utiliza para sus 
productos: 





f) Redes sociales 
g) Pagina web 
1.12. Cantidad promedio de 
pérdida de producto.  
a) Ninguna ___  
b)  01- 10% ___  
c) 11–20% ___  
d)  21–30% ___  
e)  Más de 31% ___ 
1.13. Se encuentra interesado 




1.14. Qué valor agregado le 




c) Caracterización de 
producto 
d) Almacenamiento de 
producto 




al área de 
ubicación de 
los usuarios. 
localidad de cada 
UPA o UPNA. 




c) Santa Rosa 





i) Pueblo Rico 
j) La Virginia 
k) Apia 
l) Balboa 
m) La Celia 
n) Dosquebradas 
2.2. En qué zona: 
a) Rural 
b) Urbana 
2.3. Distancia de la UPA o 
UPNA del casco urbano: 
a) 1 - 10 km 
b) 10 -20 km 
c) 20 – 30 km 
d) 30 – 40 km 








Caracterizar el tipo 
de población 
perteneciente a la 
UPA o UPNA 
3.1. Número de empleados de 
la UPA o UPNA: 
a) 1 y 2 
b) 2 y 3 
c) 3 y 4 
d) 4 y 5 
e) Más de 5 











4.1. Qué nivel más alto de 









4.2. Cuenta con la 
disponibilidad permanente 








5. Facilitan la 
caracterización 
de la UPA y/o 
UPNA como 
actividades, 











5.1. Que canales de 
distribución utiliza para 
comercializar sus 
productos: 
a) Productor – consumidor  
b) Productor – detallista – 
consumidor 
c) Productor – Mayorista – 
detallista – consumidor 
d) Productor – intermediario 
- Mayorista – detallista - 
consumidor 
5.2. Qué medio de transporte 
utiliza para su producto. 
a) Transporte público 
b) Animal de tiro o bestia 
c) Vehículo propio  
d) Transporte contratado 
e) Transporte privado 








c) Otra     
d) Ninguna.  
Cuál 
_____________________ 
5.4. Con que actor de la 
cadena se relaciona: 
a) Sector primario 
(producción) 
b) Sector secundario 
(transformación) 
c) Sector terciario 
(comercialización) 
5.5. Quien le brinda la 












5.6. Con cuál de las siguientes 
certificaciones cuenta 
actualmente: 
a) Buenas Prácticas 
Agrícolas  
b) Buenas Prácticas 
Ganaderas 





Intrínseco 6. Corresponden 





estilos de vida) 




recursos con que 
cuentan, frecuencia 
de uso y 
requerimientos de 
capacitación. 
6.1. Puntos de encuentro 
utilizados para difundir o 
recibir información 
relacionada a la UPA y/o 
UPNA: 
a) Salón comunal 
b) Centro educativo  
c) UMATA 




6.2. A cuáles de los siguientes 
canales de comunicación 
tiene acceso: 
a) Internet 
b) Telefonía móvil 
c) Telefonía fija 
d) Televisión 
6.3. Hace uso de la internet: 
a) Sí 
b) No 
6.4. Porque razones no hace 
uso de la internet: 
a) No cuenta con el servicio 
b) No tiene conocimiento del 





c) No sabe utilizar el servicio 
d) No requiere del servicio 
6.5. Cuenta con computador 
de mesa o portátil: 
a) Sí 
b) No 









6.8. Requiere de capacitación 




Comportamiento 7. se concentran 
en las acciones 
observadas en 
los clientes, 






niveles de uso del 
servicio, status del 
usuario, beneficios 




7.1. Utilizaría una herramienta 
virtual para la información 
y aprovechamiento de la 




7.2. Estaría dispuesto a 
conocer y aprender del 
manejo de una plataforma 
web, que le sirve como 
herramienta para 
canalizar el uso de 
producto catalogado 
como perdida:  
a) Sí 
b) No 
7.3. Ha participado en algún 
evento: 
a) Feria municipal 
b) Feria departamental 
c) Feria nacional 
 







Retomando la caracterización de la población, donde se analizó las categorías y 
variables, se realizó la priorización y evaluación de estas con el objeto de 
levantamiento y análisis de la información, fundados en la valoración y las 
necesidades específicas de la población objetivo y se continuo con la 
desagregación de la información como elementos claves para la elaboración del 
instrumento de recolección de información “encuesta”, se procedió a continuar con 
el diseño de este.  
 
 
Cabe destacar que se hizo un análisis más detallado al instrumento final, basados 
en la información primaria que se encontró actualizada con relación a la UPA o 
UPNA del departamento de Risaralda, para que el documento a aplicar quedara 
alimentado con la información necesaria a recolectar y de vital importancia para la 
investigación, que estrictamente a través de este medio se obtuvieron dichos 
datos para de esta manera no generar información irrelevante. 
 
 
Luego se procedió a aplicar el instrumento de prueba para verificar y efectuar los 
ajustes necesarios y dejar la encuesta definitiva, para realizar la aplicación a la 
población objeto “productores agropecuarios de UPA o UPNA del departamento 














Tabla 5. Tamaño de la muestra 
 
Tamaño población de UPA/UPNA 33916 
Tamaño población venta en plaza 2487 
Tamaño población venta en central de abastos 989 
Tamaño población (N) 3476 
Nivel de confianza (z) (95%) 1,959964 
Proporción éxito (p) 0,1024885 
Proporción fallo (q) 0,8975115 
Margen de error (e) 5% 
Formula 
N*z2*p*q 
n = ----------------------- 
(N -1) e2+z2*p*q 
 
Tamaño de la muestra (n) 135,85687 
 




La aplicación de la formula dio un tamaño de la muestra correspondiente a 136 
encuestas a aplicar en los 14 municipios del departamento de Risaralda.  
 
 
A continuación, se presentan los resultados arrojados en la aplicación del 
instrumento y los análisis realizados en cada una de las preguntas de acuerdo con 
la información suministrada por cada uno de los productores agropecuarios de 






Resultados y análisis “encuesta para la caracterización del sector de la 
agroindustria alimentaria en el departamento de Risaralda para conocer sus 
productos y capacidad de producción”. 
 
 
Tabla 6. Municipio de ubicación de la UPA o UPNA 
 
 
Municipio Frecuencia Porcentaje 
 Apía 9 6,6 
Balboa 9 6,6 
Belén de Umbría 9 6,6 
Dosquebradas 10 7,4 
Guática 9 6,6 
La Celia 10 7,4 
La Virginia 10 7,4 
Marsella 10 7,4 
Mistrató 10 7,4 
Pueblo Rico 9 6,6 
Pereira 10 7,4 
Quinchía 10 7,4 
Santa Rosa de Cabal 12 8,8 
Santuario 9 6,6 
Total 136 100,0 
  














Gráfico 1. Municipio de ubicación de la UPA o UPNA 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
Teniendo en cuenta el tamaño de la muestra equivalente a 136 encuestas, se 
distribuyó la toma de datos en los 14 municipios del departamento de Risaralda, 




Tabla 7. Distribución Encuestas 
N° municipios N° encuestas Porcentaje (%) 
6 9 6.6 
7 10 7.4 





Fuente. Elaboración propia 
 
El análisis arrojó que el municipio de Santa Rosa de Cabal con el 8.8%, es el que 
tiene mayor influencia por la cercanía con la planta y más fácil acceso a los 
servicios prestados por la misma. 
 
 
Tabla 8. Distancia de la UPA/UPNA 
Distancia Frecuencia Porcentaje 
 En la cabecera 
municipal 
22 16,2 
Entre 1 y 10 Km 59 43,4 
Entre 11 y 20 Km 44 32,4 
Entre 21 y 30 Km 9 6,6 
Entre 31 y 40 Km 2 1,5 
Total 136 100,0 
  









Fuente. Elaboración propia 
Se puede observar en el gráfico circular que al sumar los porcentajes 
correspondientes a la UPA/UPNA que se encuentran ubicadas a menos de 20 km 
de la cabecera municipal, el resultado es del 92%, lo que puede facilitar la 
asociatividad para transportar hasta la planta de producción los diferentes 
productos que requieran procesar. 
 
 
Tabla 9. Actividad principal de la UPA/UPNA 
Actividad Frecuencia Porcentaje 
 Agrícola 63 46,3 
Pecuaria 48 35,3 
Procesamiento 25 18,4 
Total 136 100,0 
  









Fuente. Elaboración propia 
El 46,32% de los productores se dedica a la producción agrícola y solo el 18,38% 
de las UPNA realiza algún tipo de procesamiento, lo que representa una 
oportunidad para prestar los servicios ofrecidos por la planta agroindustrial el 
Lembo y contribuir en el sector agropecuario a la transformación de productos, 
dando valor agregado a la materia prima y continuidad en la cadena productiva.  
 
 
Tabla 10. Productos cultiva, y/o procesa, y/o animales cría 
 
Productos 
Respuestas Porcentaje de 
casos N Porcentaje 
 Aguacate 27 15,9% 19,9% 
Lulo 12 7,1% 8,8% 
Mora 12 7,1% 8,8% 
Cebolla Junca 9 5,3% 6,6% 
Tomate 5 2,9% 3,7% 
Yuca 11 6,5% 8,1% 
Cárnicos 5 2,9% 3,7% 
Lácteos 14 8,2% 10,3% 
Frutas y Hortalizas 22 12,9% 16,2% 
Aves 15 8,8% 11,0% 
Bovinos 22 12,9% 16,2% 
Peces 9 5,3% 6,6% 
Porcinos 7 4,1% 5,1% 
Total 170 100,0% 125,0% 
 














Gráfico 4. Productos cultiva, y/o procesa, y/o animales cría 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
De acuerdo al estudio efectuado en los diferentes sectores del departamento de 
Risaralda a los productores en su UPA/UPNA, se identificó en lo relacionado a la 
parte agrícola una producción más alta de Aguacate arrojando un resultado del 
20%, seguido por el cultivo de lulo y mora con el 9%; en lo pecuario encontramos 
más fortalecido la crianza de bovinos con un 16% y aves con el 11%; en lo 
relacionado a procesamiento predominan la industria de frutas y hortalizas con un 
16% seguida por la de lácteos con el 10%. 
 
 
Teniendo en cuenta los servicios ofrecidos por la planta agroindustrial y a los 
resultados arrojados en la encuesta, se puede dar respuesta, brindar 











Carne 3 14,3 
Leche 7 33,3 
Doble Propósito 11 52,4 
Total 21 100,0 
 




Gráfico 5. Propósito bovinos 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
La crianza de bovinos en el departamento de Risaralda se encamina 
principalmente al doble propósito reflejado en la encuesta con un 52,38% seguido 










 Diaria 32 23,5 
Semanal 43 31,6 
Quincenal 12 8,8 
Mensual 18 13,2 
Trimestral 24 17,6 
Semestral 7 5,1 





Fuente. Elaboración propia 
 
 
Gráfico 6. Frecuencia de producción 
 
 






Los productores encuestados en el departamento contestaron que su producción 
más frecuente es semanal correspondiente al 31,6% y diaria al 23,5%, resultados 
seguidos por la frecuencia trimestral de 17,6% y mensual al 13,2%; por último, 
encontramos la producción quincenal con una representación del 8,8%; este 
análisis le permitiría a la planta dar una respuesta más efectiva en la prestación de 
sus servicios y optimizar su uso con la ayuda de los productores. 
 
 
Tabla 13. Producción de la UPA/UPNA 
 
Producción Frecuencia Porcentaje 
 Entre 1 - 200 Kg/Lt 82 60,3 
Entre 201 - 400 Kg/Lt 27 19,9 
Entre 401 - 600 Kg/Lt 14 10,3 
Entre 601 - 800 Kg/Lt 6 4,4 
Entre 801 - 1000 Kg/Lt 1 ,7 
Entre 1001 - 1200 Kg/Lt 6 4,4 





Fuente. Elaboración propia 
 
 
En las UPA/UPNA se refleja que más del 80% generan una producción entre 1 
Kg/Lt y 400 Kg/Lt. Cantidad de producto que se podría trabajar sin ningún tipo de 
inconveniente dentro de la planta, dando así, respuestas satisfactorias en tiempo y 










Gráfico 7. Producción de la UPA o UPNA 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
Tabla 14. Promedio de perdida 
 
Promedio Frecuencia Porcentaje 
Ninguna 71 52,2 
Entre el 1 - 10 
% 
59 43,4 
Entre 11 - 20 % 6 4,4 
Total 136 100,0 
 









Gráfico 8. Promedio de perdida 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
El estudio refleja que el 43,4% de las UPA/UPNA, presentan pérdidas en mediana 
proporción equivalentes al rango entre 1 y 10% de su producción. Esta estadística 
abre una posibilidad para los productores, de tener la oportunidad de transformar 




Tabla 15. Destino final del producto 
Destino Frecuencia Porcentaje 
Mercado Municipal 72 52,9 
Mercado regional 19 14,0 
Asociación 36 26,5 
Centro de acopio 6 4,4 
Industria 3 2,2 




Fuente. Elaboración propia 
Gráfico 9. Destino final del producto 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
La gráfica ilustra que el destino final utilizado por los productores para 
comercializar sus productos es de un 52,9% en el mercado municipal; lugar que 
sirve de acopio y canal de distribución más cercano e inmediato para la venta de 
estos; seguido en preferencia y con un 26,5% la asociación. 
 
 




 Voz a voz 72 46,5% 
Radio 1 0,6% 
Volantes 2 1,3% 
Redes sociales 16 10,3% 
Ninguno 64 41,3% 





Fuente. Elaboración propia 
 
Gráfico 10. Medios de promoción 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
El medio de promoción más acogido y utilizado dentro del gremio de los 
productores es la tradicional voz a voz, que se ve reflejado dentro del resultado 
con el 46,5%. Ocupando el segundo lugar con un 41,3% ningún medio de 
promoción para sus productos y con un bajo porcentaje equivalente al 10,3% hace 
uso de las redes sociales (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, entre otros), 
como ayuda publicitaria para el mercadeo y venta de sus productos. Estos 
porcentajes corresponden a las UPNA. 
 
 
Tabla 17. Nivel más alto de educación 
Educación Frecuencia Porcentaje 
 Analfabeta 26 19,1 
Primaria 49 36,0 
Secundaria 39 28,7 
Técnico 11 8,1 
Universitaria 10 7,4 
Especialización 1 ,7 






Fuente. Elaboración propia 
 
Entre los productores agropecuarios Risaraldenses encuestados, se identificó que 
el porcentaje más alto correspondiente al nivel de escolaridad entre los 
participantes de las UPA/UPNA es del 36% para primaria, seguido por el 28,7% 
para secundaria y el 19,1% analfabeta; siendo estos tres ítems los más 
representativos en el área rural del departamento y que sirven para realizar y 
analizar las estrategias de manera asertiva para ofrecer los servicios de la planta. 
 
 
Gráfico 11. Nivel más alto de educación 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 




 Internet 64 19,0% 
Telefonía móvil 137 40,7% 
Telefonía Fija 11 3,3% 




  Total 337 100,0% 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
Gráfico 12. Canales de comunicación 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
Los canales de comunicación más utilizados y a los cuales tienen mayor acceso 
los encuestados, se ven discriminados por preferencia dentro de la gráfica así:  
 
 
En primer lugar, se encuentra la Telefonía móvil con un 40,7%, segundo lugar la 
Televisión con un 37.1%, en tercer lugar, se ubica Internet con el 19% y en último 
lugar con un 3,3% Telefonía Fija. Con estos resultados se podría diseñar una 




Tabla 19. Hace uso de internet 
 Frecuencia Porcentaje 
 Sí 77 56,6 




Total 136 100,0 
 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
Gráfico 13. Hace uso de internet 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
Al analizar la información el gráfico arrojó que el 43,4% de los encuestados 
correspondientes a UPA/UPNA no hacen uso de internet y el 56,6% restante 
hacen uso de esta tecnología; resultados que se deben tener en cuenta al 




Tabla 20. Razón no uso internet 
Razones 
Respuestas Porcentaje 
de casos N Porcentaje 
 No cuenta con el servicio 51 78,5% 86,4% 
No tiene conocimiento del 
servicio (red WIFI gratuita) 
2 3,1% 3,4% 
No sabe utilizar el servicio 1 1,5% 1,7% 
No cuenta con un dispositivo 
electrónico 




No requiere el servicio 8 12,3% 13,6% 
Total 65 100,0% 110,2% 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
Gráfico 14. Razón no uso internet 
 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
Por medio de la encuesta se identificó que el 86,4% de los productores de 
UPA/UPNA encuestados, no hacen uso del internet porque no cuentan con el 
servicio, seguido por el 13,6% que no requieren el servicio, igualmente se puede 
observar que el 1,7% es el porcentaje más bajo, correspondiente a la respuesta no 
sabe utilizar el servicio. 
 
 
Conociendo estos resultados, se puede hacer un panorama de los diferentes 
motivos por los cuales en el sector agropecuario no se hace uso de este servicio y 




recursos puede contribuir para que el diseño de la página y el ofrecimiento de los 
servicios de la planta agroindustrial el Lembo impacte a la comunidad en general. 
 





 Computador 35 25,4% 
Tablet 6 4,3% 
Smartphone 97 70,3% 
Total 138 100,0% 
 




Gráfico 15. Dispositivos con los que hace uso de internet 
 






La encuesta arrojó que el dispositivo electrónico con el cual se hace uso de 
internet con mayor accesibilidad para los encuestados es el smartphone con un 
70,29%, seguido por el computador con un 26% y con una menor participación la 
Tablet con un 4,35%. 






 Whatsapp 111 41,6% 
Facebook 68 25,5% 
Instagram 21 7,9% 
Twitter 2 0,7% 
Youtube 44 16,5% 
Ninguno 21 7,9% 
Total 267 100,0% 
 









Fuente. Elaboración propia 
El 84% de los productores de las UPA/UPNA hacen uso de redes sociales, 
predominando la red social de WhatsApp con un 41,6%, seguido se enuentra 
Facebook con un 25,5%, YouTube 16,5%, Instagram 7,9% siendo estos un medio 




La red social con menos uso y conocimiento dentro de la población objeto de 
estudio es el Twitter representado por el 0,7%. 
 
 







 Transformación de 
productos alimenticios 
85 24,1% 




Análisis de alimentos 91 25,9% 
Ninguno 2 0,6% 
Total 352 100,0% 
 




El 99.4% de los encuestados se encuentran interesados en utilizar varios de los 
servicios que ofrece la planta Agroindustrial con porcentaje que oscilan entre el 
20% y 30%, el servicio que más acogida tuvo dentro de la población objeto es el 
de asistencia técnica con un 28,7%. 
 
 





Fuente. Elaboración propia 
 
 
Tabla 24. Disposición para hacer uso y manejo de la página web de la planta 
agroindustrial 
 
 Frecuencia Porcentaje 
 Sí 125 91,9 
No 11 8,1 
Total 136 100,0 
 
 











Fuente. Elaboración propia 
 
 
El 91,9% de los productores de las UPA/UPNA están dispuestos hacer manejo de 
la página web para acceder a la prestación de servicios de la planta agroindustrial 
del SENA Centro Atención Sector Agropecuario regional Risaralda; esto refleja el 
interés y acogida que tendrá el diseño de un plan de marketing para la 
implementación de la página web. 
 
 
Tabla 25. Requiere capacitación para el uso y manejo de una página Web 
 
 Frecuencia Porcentaje 
 Sí 112 82,4 
No 24 17,6 
Total 136 100,0 
 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 






Fuente. Elaboración propia 
 
 
El 82,4% de los encuestados requieren capacitación para el uso y manejo de la 
página web, identificando esta variable como punto clave para el manejo de las 
estrategias del plan de marketing para el diseño de la página web; el porcentaje 
restante equivalente al 17,6% no requiere capacitarse para el uso de esta 
herramienta ya que cuentan con un nivel de escolaridad más alto. 
 
 
Análisis multivariado: Los gráficos que se presentan a continuación permitieron 
visualizar los resultados, realizando el cruce de dos variables para facilitar el 
análisis de la información y elaboración de las diferentes estrategias, como insumo 












Fuente. Elaboración propia 
 
 
El cruce de estas dos variables permitió analizar los productos más relevantes en 
el sector agrícola (aguacate), pecuario (Bovinos) y de procesamiento (Lácteos); e 
identificar las oportunidades teniendo en cuenta los servicios que puede ofrecer la 
planta Agroindustrial el Lembo a los productores de la UPA/UPNA. 



























Fuente. Elaboración propia 
 
 
Al analizar la gráfica de barras se identificó que las cantidades de producción de la 
UPA/UPNA predominante de la mayoría de los productos es entre 1 – 400 kg/Lt; 
considerando que la planta agroindustrial el Lembo cuenta con capacidad 
instalada superior a la demanda en cada una de sus plantas y laboratorios para la 





Gráfico 21. Tipo de productos cultiva/procesa/cría * Cantidad de producción 





Fuente. Elaboración propia 
 
 
Tabla 28. Cantidad de producción de la UPA/UPNA* Frecuencia de 
producción 
 








Fuente. Elaboración propia 
 
 
Se concluye que los productores de las UPA/UPNA tienen una tendencia en su 
producción de 1 – 400 kg/Lt semanal, mensual y trimestral; condición que permite 
optimizar el uso de la planta y mejorar su eficiencia; sin dejar de lado los demás 










Tabla 29. Nivel más alto de educación * Requiere capacitación para el uso y 
manejo de la página WEB 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
Se identificó según la tabla que el nivel de educación está relacionado 
directamente con el requerimiento o necesidad de capacitación para el uso y 
manejo de la página web, destacándose los niveles de escolaridad Analfabeta, 
Primaria y secundaria como los que requieren mayor acompañamiento.  
 
 
Se destacó que la estrategia a utilizar para la formación a los productores en el 
manejo de la página web, es determinante para el buen funcionamiento de esta 
herramienta y visibilizar los resultados en el uso de los servicios a prestar por la 






Gráfico 23. Nivel más alto de educación * Requiere capacitación para el uso y 
manejo de la página WEB 
 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
Tabla 30. Hace uso de internet * Dispositivos con los cuáles hace uso de 
internet  
 






Gráfico 24. Hace uso de internet*Dispositivos con los cuáles hace uso de 
internet 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
El cruce de las variables nos permitió evidenciar que el 55,8% de la población 
objeto hace uso de internet por medio de su smartphone, y el 42,9% desde el 
computador, confirmando la necesidad de la implementación de la página web y la 
promoción de los servicios ofrecidos por la planta agroindustrial a través de estos 




7. ELABORAR UN PLAN DE MARKETING DIGITAL QUE INCLUYA EL DISEÑO 
DE ESTRATEGIAS E INDICADORES QUE PERMITAN HACER SEGUIMIENTO 
A LOS SERVICIOS PRESTADOS POR LA PLANTA AGROINDUSTRIAL. 
 
 
El segundo objetivo específico del proyecto fue la elaboración de un plan de 
marketing digital, el cual se desarrolló teniendo en cuenta como fuente principal el 
análisis de datos, los resultados arrojados en la aplicación del instrumento a la 
población objetivo “encuesta” y cada uno de los elementos que comprende la 
elaboración del plan siendo el insumo para el diseño de las estrategias e 
indicadores que permitirán hacer seguimiento a los servicios ofrecidos por la 
planta agroindustrial y requerimientos de los usuarios. 
 
 
Basados en el análisis de cada uno de los resultados, se procedió a realizar la 
aplicación de la herramienta DOFA (debilidades, oportunidades, fortalezas y 
amenazas) que consistió en identificar las variables externas como lo son las 
oportunidades, amenazas y las variables internas como lo son las fortalezas y 
debilidades enfocadas a la planta Agroindustrial el Lembo para revisar las mejores 















Tabla 31. Análisis DOFA (debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas) 
DEBILIDADES FORTALEZAS 
 Recursos limitados, financiamiento 
del Estado 
 Ubicación poco estratégica 
 Laboratorios sin certificación 
 Falta liderazgo 
 Vías de difícil acceso 
 Poca continuidad en servicios 
públicos 
 Desuso de la planta  
 
 Modelo nuevo en el departamento 
 Acceso para todos sin excepciones 
 Precios bajos – inmejorables 
 Tecnología en equipos y diversidad 
 Equipo de trabajo calificado 
 Calidad en la prestación de 
servicios 
 Capacidad de diversificación y 
flexibilidad. 
AMENAZAS OPORTUNIDADES 
 Traba burocrática para obtención 
de permisos 
 Largas distancias y condiciones de 
transporte 
 Desconocimiento de la cadena 
agroindustrial 
 Dependencia político - económica 
dirección SENA 
 Difícil acceso a las TICS 
 Exigencias medioambientales 
 Necesidad en el sector 
 No hay competencia 
 Crecimiento económico del sector 
agropecuario 
 Ingreso de productos a mercados 
internacionales 
 Alianzas estratégicas 
 Prioridad de gobierno en aumento 
de cobertura TICS 
 Mejoramiento infraestructura vial 
 








Tabla 32. Estrategias DOFA (debilidades, oportunidades, fortalezas y 
amenazas) 
ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DEFENSIVAS 
 Asistencia y acompañamiento 
tecnológico. 
 Diseño de una plataforma como 
estrategia de marketing. 
 Incentivar la asociatividad 
 Planeación estratégica basado en 
requerimientos anuales 
 Alianzas estratégicas 
 Generación de valor agregado y 
diferenciación de producto 
 formulación, presentación y 
ejecución de proyectos 
 Cierre de brechas entre las Tics y 
el usuario final   
 Diseño de un proceso productivo 
cíclico. 
ESTRATEGIAS DE REORIENTACIÓN ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA 
 Presentación de proyectos para 
obtención de recursos 
 Campaña publicitaria de turismo 
tecnológico por la subsede. 
 Mejora continua de procesos 
internos para certificación 
 Reasignación de funciones en el 
personal 
 Optimización de transporte propio y 
de entidades 
 Herramienta TICS para la detección 
de fallas 
 Planeación efectiva anual 
 Atracción de usuarios herramienta 
beneficio – costo 
 prestación de servicios informativos 
y caracterización de productos 
 Formulación de proyectos para la 
gestión de recursos 
 





Se continuo con la realización de un estudio del sector, de acuerdo con las 5 
fuerzas de Porter, herramienta que sirvió para desarrollar diversos análisis de la 
planta agroindustrial ubicada en el área rural del municipio de santa Rosa de 
Cabal, encaminados a lograr maximizar los recursos, ser competitivo y desarrollar 
estrategias. Permitió determinar la competencia dentro de la industria, la 
intensidad de la rivalidad entre los competidores , el riesgo de entrada de nuevos 
competidores, el poder de negociación de los compradores , el poder de 




En la siguiente tabla se realizó un análisis y los resultados muestran una 
oportunidad latente para la planta en la prestación de sus servicios y una 
oportunidad para el desarrollo del plan de marketing digital de acuerdo con el 
análisis de la competencia, productos alternos, proveedores y clientes con una 
valoración de 20/27 que corresponde a un 74%; lo que hace referencia  a las 
amenazas arroja un resultado 7/27 que corresponde a un 26% siendo este un 
resultado menor y de esperar para la empresa ya que se tienen debilidades 




















Tabla 33. Cinco Fuerzas de Porter 
Fuente. Elaboración propia 
Neutro
intensidad
Alta                  
1
Media   
2 3
Media     
4
Alta       
5
1 1 Lento 1 Rapido
2 Grande 1 Pequeño
3 Grande 1 Poca
4 Alto 1 Bajo
5 Alta 1 Baja
2 1 Pequeñas 1 Grandes
2 Bajas 1 Altas
3 No Import. 1 Muy Import.
4 Amplio 1 Limitado
5 Amplio 1 Restringido
6 Facil 1 Dificil
7 Bajo 1 Alto
3 1 Bajo 1 Alto
2 Alto 1 Bajo
3 Grande 1 Baja
4 Alto 1 Bajo
5 Bajos 1 Altos
4 1 Pocos 1 Muchos
2 Bajo 1 Alto
3 Altos 1 Bajos
4 Alto 1 Bajo
5 Alta 1 Baja
5 1 pocos 1 Muchos
2 Bajos 1 Altos
3 Facil 1 Dificil
4 Bajo 1 Alto
5 Bajo 1 Alto





Costos de cambio para el comprador
Barreras de entrada
Valor del sustituto (precio)
PRODUCTOS
Mejor rendimiento o prestaciones 
Variables
Disponibilidad de sustitutos
Costos de cambio de los productos de los proveedores
Facilidad instalación
Mejor diseño o imagen
Grado diferenciación del producto/servicio
Acceso nueva tecnología
Ritmo de crecimiento del sector
INTENSIDAD
Número y equilibrio entre competidores
Reacción de la competencia
Economia de escala
Efecto de la experiencia (Know How)




Facilidad cambio de proveedor/producto
Grado diferenciación del producto/servicio
Barreras de salida y adaptabilidad
Repulsion
Volumen y frecuencia de compras de los clientes
poder para 
negociar
Costo de cambio para el usuario
Número de proveedores alternativos (Import.)
PROVEEDORES
Volumen compras de la empresa











El marketing mix es un concepto que se utiliza para definir todas las herramientas 
y variables a la disposición del responsable, para implementarlas en pro de los 
objetivos de la entidad, que consistió en revisar la estrategia interna desarrollada 
por la planta, donde se analizaron las cuatro variables básicas producto, precio, 
distribución y promoción, adicional se buscó la adaptación de estos al contexto 
digital y se plantearon unos indicadores para evaluar el funcionamiento de cada 
una de las estrategias. 
 
 
Esta herramienta tiene un enfoque que replantea preguntas sobre el mercado y el 
consumidor tales como ¿qué necesidades tienen mis clientes?, ¿cuál es el costo 
de satisfacción de los clientes y qué retorno me dará dicha satisfacción?, ¿qué 
canales de distribución son más convenientes para nuestros clientes?, ¿cómo y en 
qué medios lo comunico? Interrogantes que permiten tener una visual más amplia 
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8. DISEÑAR UNA PLATAFORMA WEB, COMO HERRAMIENTA DEL PLAN DE 
MARKETING DIGITAL, QUE PERMITA INTEGRAR Y CONECTAR DE 
MANERA EFICIENTE A LOS PRODUCTORES DEL SECTOR 
AGROPECUARIO CON LA PLANTA AGROINDUSTRIAL. 
 
 
El tercer objetivo específico del proyecto consistió en el diseño de la página web 
para la planta agroindustrial del Centro atención Sector Agropecuario del SENA 
regional Risaralda que tiene como finalidad ser la estrategia principal y 
herramienta digital para la prestación de sus servicios, como lo son la 
transformación de productos alimenticos, caracterización fisicoquímica, 
microbiológica   y sensorial del producto, asistencia técnica y análisis de 
alimentos, permitiendo la integración y conexión de manera eficiente con los 
productores del sector agropecuario y sus necesidades. 
 
 
Para la elaboración de la plataforma web de la planta agroindustrial se tuvo en 
cuenta los siguientes requerimientos: 
 
 
 Requerimientos técnicos 
 
 
El núcleo de la plataforma web corre bajo el servidor apache y está construido con 
un sistema administrado de contenido (CMS) llamado wordpress, este está 
desarrollado bajo el lenguaje de programación PHP, modelado con lenguaje de 
marcas HTML, utilizando librerías de javascrip (jquery y ajax) y css (bootstrap) 






Toda la data del sistema está gestionada desde un motor de base datos MYSQl, 
integrado con el servidor apache. 
 
 
Todo el software es OPEN SOURCE (código abierto y libre de ser creado 
modificable y adaptable sin restricciones) 
 
 
En la parte inferior del sitio se encuentra el espacio para los widgets (pequeños 
programas) con las opciones de nuestra empresa, horarios, SENA Regional 
Risaralda y Mapa de sitio. 
 
 
 Menú  
 
 
La página web, está organizada por categorías, y ordenada a través de un menor 






 Agendar Servicios 
 eventos 
 Contacto 
 Iconos sociales 
 Barra de idiomas 










También se tiene acceso al panel de navegación a través del mapa del sitio el cual 
se ubica en la parte inferior del sitio 
 
 






Al ingresar al mapa del sitio aparecerá una descripción grafica de cada uno de los 
módulos del sitio. 
 
 





 Mensajería y chat institucional 
 
 
Sistema de chat en línea que permite la comunicación en tiempo real en los 
administradores de sistema y los estudiantes, y usuarios de la región; adicional 
cuenta con un módulo de mensajería que actúa como canal de comunicación 
mientras el administrador este fuera de línea o en caso de no querer utilizar el 









 Servicios ofrecidos  
 
 
A través de este menú se tiene acceso a los diferentes servicios que presta la 
planta agroindustrial el Lembo (transformación de productos alimenticos, 
caracterización   fisicoquímica, microbiológica   y sensorial del producto, asistencia 

























 Agendar Servicio 
 
 
Se trata de un módulo integrado a la plataforma web desarrollado bajo el lenguaje 
php, javascrit, css, html con el motor de base de datos Mysql; el módulo permite 
que los usuarios agenden su servicio a través de un formulario amigable e intuitivo 
el cual hace unas preguntas básicas para determinar el tipo de servicio a solicitar. 
 
 
El sistema es bidireccional y permite que los usuarios le hagan seguimiento a su 
petición a través de un número de ticket que le llegara a su correo electrónico 
desde el cual también tendrán la posibilidad hacer la trazabilidad a su petición de 
servicio con la posibilidad de mantener la comunicación activa con la persona 



























El módulo de eventos permite visualizar la programación y la disponibilidad de los 
eventos y actividades que se realizaran en la institución y así tener conocimiento 
de la disponibilidad de los laboratorios y las plantas. 
 
 












 En esta tesis se diseñó un plan de marketing digital apoyado en el desarrollo 
de una plataforma web para la planta agroindustrial del SENA Centro Atención 
Sector Agropecuario regional Risaralda, en la vereda el Lembo, ubicada en 
Santa Rosa de Cabal.  
 
 
 Por medio de la aplicación del instrumento “encuesta” se logró determinar los 
principales productos del sector agrícola de Risaralda: aguacate, cebolla junca, 
tomate chonto, mora, yuca y lulo en concordancia con las estadísticas 
manejadas por el portal “datos abiertos” MINTIC. Que indican una producción 
mensual departamental de: 1433, 992, 449, 213, 163 y 145 Toneladas 
respectivamente; además se logra establecer que en promedio existen 
perdidas mensuales del 10% (340 Toneladas), número que se puede reducir 
dándole valor agregado por medio de la utilización de los servicios de la planta 
agroindustrial El Lembo. 
 
 
 Los servicios a prestar cuentan con un alto interés de uso como lo son 
asistencia Técnica 28,7%, Análisis de alimentos 25,9%, transformación de 
productos alimenticios 24,1% y caracterización de productos 20,7% y solo el 
0,6% no se encuentra interesado en ninguno de los servicios; por lo tanto, el 




 El 70 % de los encuestados hace uso del internet, siendo el smartphone el 




herramienta fundamental para que los productores puedan hacer uso 
interactivo con los servicios ofertados por la planta el Lembo. 
 
 
 Del análisis de las estrategias DOFA y en consecuencia con los resultados de 
la aplicación del instrumento, se puede concluir que es necesario la 
implementación de programas de acompañamiento y asistencia tecnológica a 
través de las herramientas TICs, siendo este el servicio de la planta que tiene 
mayor acogida: 75%; se destaca también fortalezas como la casi nula 
competencia en prestación de servicios tecnológicos y una creciente necesidad 
del sector de dar valor agregado a sus productos, el nivel de industrialización 
de los productos es bastante baja; solo se identifica un 18% de la producción 




 Se identifica la necesidad incursionar en nuevos mercados, más del 67% de la 
producción se vende en plazas regionales y solo un 4,5% va a centros de 
acopio donde se puede logar aumentar la vida útil y, mejores precios y el 2,2% 




 Se crea una página web con el dominio: www.agroindustrialapastora.com  con 
el propósito de solucionar gran parte de las dificultades: Desconocimiento de la 
existencia, poca utilización, no se conoce los servicios allí ofertados, no se 
sabe la ubicación exacta, se desconocen los costos de los servicios, se 
desconoce la disponibilidad, no existe un contacto , no se conoce las 
disponibilidad de los equipos e instalaciones y acortar distancias entre el sector 





 La cobertura del servicio de internet en los 14 municipios del departamento de 
Risaralda no se considera una limitante para el uso de la página web ya que   
cuentan con presencia de 3 operadores privados de servicio de internet, 
además de 23 puntos del programa: Puntos Vive Digital del MINTIC lo que 










 La implementación de la página web para que los productores del sector 
agropecuario puedan acceder con mayor facilidad a los servicios que presta el 





 Que pongan en marcha las diferentes estrategias de marketing digital para la 
implementación y el buen funcionamiento de la página y se optimice el uso de 
la planta agroindustrial. 
 
 
 Teniendo en cuenta los resultados arrojados en el instrumento “encuesta” del 
uso internet a través de smartphones, elaborar un aplicación para móvil para 
estos, que sea practica y de fácil utilización por los productores agropecuarios 
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Anexo A. Instrumento de aplicación “encuesta” 
 
ENCUESTA PARA LA CARACTERIZACIÓN DEL SECTOR DE LA 
AGROINDUSTRIA ALIMENTARIA EN EL DEPARTAMENTO DE RISARALDA 




N° Encuesta             Fecha de Aplicación:           de Marzo de 2018 
 
Buen día, somos estudiantes de maestría en Mercadeo de la Universidad Libre de Pereira, 
nos   encontramos   realizando   una   investigación   para   conocer   su   unidad   productiva 
agropecuaria  “UPA”  y/o  unidad  de  producción  no  agropecuaria  “UPNA”  teniendo  en 
cuenta los servicios que puede prestar la planta. Es de mucha importancia para nosotros su 
información, nos servirá para desarrollar el proceso de caracterización e implementarlo en 
el Diseño de un plan de marketing digital apoyado en el desarrollo de una plataforma web 
para  la  planta  agroindustrial  del  SENA  Centro  Atención  Sector  Agropecuario  regional 




I.           INFORMACIÓN GENERAL 
 
1.    ¿Cuál es el nombre de la UPA o UPNA? 
 
2.    ¿Cuál es el nombre del responsable de la UPA o UPNA?    
 
3.    ¿Cuál es la dirección de la UPA o UPNA? 
 
4.    ¿En qué municipio se encuentra ubicada su UPA o UPNA? (Única respuesta)
 
a.    Apía                          
b.    Balboa                      
c.    Belén de umbría      
d.    Dosquebradas          
e.    Guática                     
 
f.     La Celia                          
g.    La Virginia                     
h.    Marsella                       
i.     Mistrató                       
j.     Pueblo rico                   
 
k.    Pereira 
 
l.     Quinchía                         
m.  Santa Rosa de Cabal      
n.    Santuario                        
 
5.    ¿Cuál es la distancia de la UPA o UPNA a la cabecera municipal? (Única respuesta)
 
a.    En la cabecera municipal     
 
b.    1 - 10 km      
 
c.    11 -20 km      
 
d.    21 – 30 km     
 
e. 31 – 40 km        
 








6.    ¿Cuál es la actividad principal de su UPA y/o UPNA?  (Única respuesta)
 
a.    Agrícola    
 
b.    Pecuaria    
 





Señalar con una X las respuestas de su coincidencia. 
6.1.  ¿Qué tipo de productos cultiva, y/o procesa, y/o animales cría?  (Múltiple respuesta). 
 
TIPO                                                                                   CUÁLES
Frutas                a.    Aguacate           
 
Hortalizas         d.    Cebolla junca    
Procesados       g.    Cárnicos             
b.    Lulo             
 
e.    Tomate       
h.    Lácteos       
c.    Mora        
 
f.     Yuca       
i.     Frutas y hortalizas     
Animales           j.     Aves                    k.    Bovinos       l.     Peces     m.  Porcinos  
 
6.1.1.    Si una de sus respuestas corresponde a bovinos por favor  ¿especifique el propósito? 
(Única respuesta)
 
a.    Carne               
 
b.    Leche               
 
c.    Doble     
 
Responder las siguientes preguntas de acuerdo al producto que le genere mayores ingresos. 
7.    ¿Cuál es la Frecuencia de producción? (Única respuesta).
 
a.    Diaria        
 
b.    Semanal     
 
c.    Quincenal       
 
d.    Mensual     
 
e.    trimestral    
 
f.     Semestral     
8.    De acuerdo a la respuesta anterior, ¿cuál es la producción  de la UPA o UPNA? 
(Única respuesta)
 
a.    Entre 1-200 (Kg-L)    
 
b.    Entre 601-800 (Kg-L)    
 
c. Entre  201-400 (Kg-L)    
 
d. Entre 801-1000 (Kg-L)    
 
e. Entre 401-600 (Kg-L)_   
 
f. Entre 1001-1200 (Kg-L)_  
 
Kg= Kilogramos,  L=Litros. 
9.    ¿Cuál es la cantidad promedio de pérdida de producto por no comercialización? 
(Única respuesta)
 
a.    Ninguna      
 
b.    01- 10%      
 
c.    11–20%     
 
d.    21–30%      
 
e.    Más de 31%    
 
10.  ¿Cuál es el destino final de su producto? (Única respuesta).
 
a.    Mercado municipal     
 
b.    Mercado regional       
 
c.    Asociación            
 
d.    Centro acopio      
 
e.    Industria        
 
Señalar con una X las respuestas de su coincidencia. 
11.  ¿Qué medios de promoción utiliza para sus productos? (Múltiple respuesta).
 
a.    Voz a voz     
 
b.     Televisión   
 
c.    Radio    
 
d.    Volantes    
 
e.    Periódico    
 
f.     Redes sociales   
 
g.    Página web    
 




III.          ANÁLISIS TECNOLOGÍA DE LA INFORMACIÓN Y LA COMUNICACIÓN 
 
12.  ¿Cuál es el nivel más alto de escolaridad entre sus empleados? (Única  respuesta)
 
a.    Analfabeta   
 
b.    Primaria   
 
c.    Secundaria   
 
d.    Técnico    
 
e.    Universitaria   
 
f.     Especialización   
 
g.    Maestría   
 





Señalar con una X las respuestas de su coincidencia. 
13.  ¿A cuáles de los siguientes canales de comunicación tiene acceso? (Múltiple respuesta).
 
a.    Internet                   
 
b.    Telefonía móvil      
 
14.  ¿Hace uso del internet? 
 








b.  No       
 
c.    Telefonía fija         
 
d.    Televisión             
 
Si su respuesta fue SI continúe a la pregunta 17 
 
Si su respuesta fue NO responda la pregunta 16 y continúe en la 18 
 
Señalar con una X las respuestas de su coincidencia en las preguntas 16, 17,18 y 19. 
15.  ¿Porque razones no hace uso del internet? (Múltiple respuesta). 
 
a)    No cuenta con el servicio      
 
b)   No tiene conocimiento del servicio (red WIFI de acceso gratuito)     
 
c)    No sabe utilizar el servicio     
 
d)   No cuenta con un dispositivo electrónico      
 
e)    No requiere del servicio     
 
16.  ¿Con cuál de estos dispositivos electrónicos hace uso del internet? (Múltiple respuesta).
 
a.    Computador       
 
b. Tablet       
 
c. Smartphone (celular)   
 
17.  ¿Qué redes sociales y/o plataforma hace uso? (Múltiple respuesta).
 
a.    WhatsApp     
 
b.    Facebook      
 
c.    Instagram     
 
d.    Twitter          
 
e.    YouTube     
 
f.     Ninguna     
18.  ¿Cuáles  de  los  siguientes  servicios  prestados  por  la  planta  Agroindustrial  del  SENA  le 
interesaría utilizar? (Múltiple respuesta).
 
a.    Transformación de productos alimenticios     
c. Caracterización   fisicoquímica,   microbiológica   y 
sensorial del producto     
 
b.    Asistencia técnica     
 
d.    Análisis de alimentos    
 
e.    Ninguno      
 
19.  ¿Estaría dispuesto hacer manejo y uso de una página de web para informarse acerca de los 
servicios  prestados  por  la  planta  agroindustrial  del  SENA,  reservar,  mirar  disponibilidad  
y 
temas de interés relacionados?
 
a.    Sí       
 
b.  No     
 
20. ¿Requiere capacitación para el uso y  manejo de una página Web?
 
a.    Sí      
 




“GRACIAS POR SU AYUDA” 
